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Her står jeg nå på Nordkapp 
 på sivilisasjonens ytterste utpost 
 og kan si at min kunnskapstørst er tilfredsstilt. 
Jeg reiser nå fornøyd hjem – om Gud vil. 
 





Her står vi nå – på studiets ytterste utpost – og kan si at vår kunnskapstørst er tilfredsstilt. Vi 
vender nå fornøyd hjemover – om Gud vil. (Åse Lill og Eli, 2010). 
Dette har for oss vært en unik sjanse til - på den ene siden å få et dypere innsyn i de faktorene 
som påvirker turistene til å velge et reisemål - og på den andre siden se på hva i 
markedsføringen som har påvirket dem til å ta dette valget.   
Først og fremst ønsker vi å takke vår veileder, professor Turid Moldenæs, for god veiledning 
underveis. Turid Vaage har gjort en stor innsats med å punche alle dataene – takk til deg! Vi 
takker også Nordkapp Camping, Kirkeporten Camping, Rica Hotels og Turistinformasjonen i 
Honningsvåg for hjelp til innsamling av data. En spesiell takk går til Heidi og Sibyl – takk for 
innsatsen!  
Innovasjon Norge hadde et ønske om å få dokumentert Nordkapp sin plass i reiselivet i Nord-
Norge og har i den sammenheng bidratt økonomisk til gjennomføringen av undersøkelsen. 
Uten dette bidraget kunne ikke den kvantitative undersøkelsen hatt dette omfanget. 
Så til vår kjære sjef, Stig Hansen, takk for gode innspill underveis i prosessen og ikke minst 
for tilrettelegging av gode kontorfasiliteter i sene kveldsstunder.   
Vi må takke hverandre for et fruktbart og lærerikt samarbeid og våre familier for utallige 
timer med barnepass. 
Vi retter også en stor takk til våre ektefeller. Takk for at dere påtok dere vikariatet som 
administrerende direktør av hjemmet. Til slutt, men ikke minst må vi takke våre herlige jenter, 
som tålmodig har ventet på mammaene sine. Emilia, Ine, Erika og Helle – nå kommer vi 
hjem!   
 
Honningsvåg 14. november 2010 




Nordkapp – Europas nordligste punkt – Europas tak - et ”lands end”. Det finnes mange 
beskrivelser av Nordkapp som sted og like mange meninger og oppfatninger om Nordkapp 
som reisemål. Er Nordkapp det fyrtårn for reiselivet i Nord-Norge man skulle forvente ut fra 
dets historie og egenart? Vårt formål med denne oppgaven er å få mer kunnskap om hvorfor 
turistene velger Nord-Norge og Nordkapp som reisemål, og å se våre funn i sammenheng med 
den markedsføringen som føres på det nasjonale, regionale og lokale plan. 
For å stilne vår kunnskapshunger har vi gjennomført en omfattende kvantitativ 
spørreundersøkelse på nordkappturisten. Vi har funnet noen svar på hva som driver turisten til 
Europas tak. I teoridelen har vi drøftet faktorer som påvirker turistens holdninger, motivasjon 
og informasjonssøk før beslutningen om valg av reisemål og opplevelser tas. Hvilke 
informasjonskilder som har påvirket dette valget sier noe om hvilke markedsaktiviteter som 
bør være gjeldende. Vi diskuterer reiselivsaktiviteter slik de blir utøvet i dag i lys av våre funn 
fra spørreundersøkelsen. 
Ikke overraskende oppgis natur, Nordkapp og den totale opplevelsen av oppholdet i Nord-
Norge som de viktigste motivene for å besøke Nord-Norge som reisemål. Internett og 
reisehåndbøker er viktige informasjonskilder i beslutningsprosessen forut reisen.   
”Norway-powerd by nature”, fjord- og fjell landskap, arktisk natur og kultur er stikkord for 
den nasjonale og regionale reiselivsstrategien. Er disse strategier tilpasset profilering av 
Nordkapp? Vi gjør en drøfting rundt tematikken spydspiss- versus tematiskprofilering av 
Norge som reisemål og konkluderer med at vi mangler spydspisser i profileringen av Norge 
og Finnmark. 
Ut fra de premissene for organisering av markedsføringen i dag, hvor myndighetene 
finansierer overbyggende reiselivsaktivitet mens næringen selv finansierer salgsutløsende 
aktiviteter, krever ressurser på det lokale plan. Vi drøfter denne ordningen og peker på mulige 
svakheter ved en slik organisering. Vi spør om eier av naturattraksjonen Nordkapp er bevisst 
sitt ansvar.  
For å få en helhetlig forståelse av reiselivet har vi valgt å gi en grundig presentasjon av hva 
reiselivet er og de markedsføringsmekanismer som råder. Vi mener turisten og reiselivet er 
gjensidig avhengig av hverandre. Turistens motivasjon for valg av reisemål, og det budskapet 
reisemålet kommuniserer ut, har en sammenheng. Det at reiselivet bringer markedet til 
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produktet, og ikke omvendt, er også et viktig kjennetegn ved reiselivet. Det essensielle som 
gjelder for reiseliv er at turisten er en del av selve produksjonen, og det eneste turisten tar med 
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Kapittel 1 Innledning 
Denne masteroppgaven handler om nordnorsk og norsk reiseliv og markedsføring. Reiselivet 
er en av verdens raskest voksende næringen og Norge har gode forutsetninger for å ta sin del 
av den internasjonale veksten. Reiseliv er de siste årene blitt utpekt som et satsingsområde av 
norske myndigheter. Regjeringens nasjonale strategier for reiselivsnæringen bygger på en 
visjon om at ved å tilby verdifulle opplevelser, skapes verdier for de besøkende, bedriftene, de 
ansatte, lokalsamfunnet, miljøet og fellesskapet. Dette skal bidra til økt verdiskapning innen 
norsk reiseliv. Regjeringens tre hovedmål for strategien er økt verdiskapning og produktivitet 
i reiselivsnæringen, levedyktige distrikter gjennom flere helårs arbeidsplasser og Norge som 
bærekraftig reisemål (Nærings- og handelsdepartementet, 2007).  
I 2009 var samlet turistkonsum i Norge beregnet til 105,5 milliarder kroner 
1
 hvorav Nord-
Norges andel av disse var19 milliarder (NHO Reiseliv Nord-Norge og Landsdelsutvalget, 
2010). I samme år utgjorde bruttoproduktet i reiselivsnæringene 3,3 prosent av 
bruttonasjonalproduktet i Fastlands-Norge og turistankomstene var 4,35 millioner.  Dette 
tilsier at Norge har en markedsandel på verdensbasis på 0,49 % og innad i Europa på 0,95 % 
(Innovasjon Norge, 2009).  
Tallene tyder med andre ord på at Norge er et lite kjent reisemål. Et av delmålene til 
regjeringen er derfor å styrke kunnskapen om Norge som turistland, med Innovasjon Norge 
som ansvarlig for profileringen av Norge som reisemål i både inn- og utland. Dette arbeidet 
skal være formgivende også for profilmarkedsføring på den regionale og lokale plan. 
Den offentlige finansieringen av profileringen av Norge som reisemål, skal utfylle og styrke 
næringens egne bidrag. Regjeringen mener det er en forutsetning at reiselivsnæringen betaler 
en egenandel for å delta i Innovasjon Norges kampanjer. Prinsippet som ligger til grunn er at 
myndighetene i hovedsak skal finansiere overbyggende aktiviteter, som merkevarebygging og 
profilmarkedsføring av Norge som reisemål, mens næringen selv skal finansiere aktiviteter 
som er direkte salgsutløsende.  
Kunnskap om de ulike markedene, både om hvilke typer opplevelser som etterspørres og om 
hvordan Norge oppfattes, er en viktig forutsetning for å kunne drive effektiv profilering av 
Norge som reisemål. Fra tidligere forskning vet man at det å oppleve norsk natur, utforske nye 
steder og slappe av var de viktigste motivene for å besøke Norge (Innovasjon Norge, 2009).  
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Vårt fremste mål med denne masteroppgaven er å vinne kunnskap om Nord-Norge og 
Nordkapp som reisemål. Med forståelse fra egne erfaringer og utgangspunkt i tidligere 
empiriske og teoretiske funn ønsker vi derfor, gjennom en kvantitativ undersøkelse å få belyst 
følgende problemstilling: 
Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemål?  
Problemstillingene besvares gjennom drøftingene av tre forskningsspørsmål:  
 Hva er de viktigste motivene for å velge Nord-Norge som reisemål?  
 Hvor viktig er Nordkapp for turisten som besøker Nord-Norge, og er det 
forskjell mellom ulike nasjonaliteter i forhold til hvor viktig Nordkapp er?  
 Hva er det i markedsføringen, blant de som mener Nordkapp er et viktig 
reisemål, som har påvirket dem til å ta beslutningen om å besøke Nordkapp, og 
hvordan samsvarer dette med den regionale og nasjonale 
markedsføringsstrategien?   
Nord-Norge ble i januar 2010 samlet inn under et markedsføringsselskap – NordNorsk 
Reiseliv AS. Vi undersøker markedsføringen i tidsrommet 2008 og 2009 og vil i oppgaven 
avgrense undersøkelsen til å gjelde Finnmark sitt regionale markedsføringsselskap – 
Finnmark Reiseliv AS. Vår undersøkelse omhandler ikke Nordland Reiseliv AS og Troms 
Reiseliv AS.  
 
1.1 Nordkapp som reisemål 
Nordkapp-platået ligger i Nordkapp kommune, som per 1. januar 2010 hadde 3185 
innbyggere 
2
, fordelt på seks små samfunn, Skarsvåg, Gjesvær, Kamøyvær, Nordvågen, 
Repvåg og kommunesenteret Honningsvåg. Det finnes reiselivsaktører i alle disse seks 
samfunnene. Samlet består reiselivsnæringa i kommunen av mange reiselivsaktører, som 
selger sine produkter til turister. Vi kan nevne reiselivsaktører som Bird Safari, som tilbyr 
fuglesafari ut til Gjesværstappan, Destinasjon 71 Nord med kongekrabbesafari som sitt mest 
solgte produkt, Arctic suvenir som selger suvenirer for en hver smak, Artico Icebar, en isbar 
midt på sommeren, og Evart med sin lokale kunst. I tillegg er det stor aktivitet innen 
fisketurisme med hele fem tilbydere. På overnattingssiden finnes det både hotell, gjestehus, 
vandrerhjem og campingplasser. Samfunnet består ellers av både private og offentlige 
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organisasjoner. Fiskerinæringen er sammen med reiselivsnæringen, hovednæringene i 
kommunen. 
Da den første turisten, den italienske presten Francesco Negri fra Ravenna i Italia, besøkte 
Nordkapp i 1664, uttalte han følgende: ”Her står jeg nå på Nordkapp – på sivilisasjonens 
ytterste utpost – og kan si at min kunnskapstørst er tilfredsstilt. Jeg reiser nå fornøyd hjem – 
om Gud vil.” 
3
. Francesco Negri var oppsatt på å finne ut hvordan folk kunne overleve så 
langt mot nord.  
”Nordkapp er endepunktet mot ishavet i 
nord. Denne bratte og karakteristiske 
fjellveggen er Europas nordligste punkt. 
Nordkapp er, og har alltid vært, et mål 
for eventyrere. Nordkapp er møteplassen 
for mennesker fra alle verdens hjørner. 
Felles for alle er drømmen om å hvile 
blikket på den uendelige horisonten 
lengst i nord og vite at nå er målet nådd” 
4
.  
I dag er Nordkapp den største turistattraksjon i 
Nord-Norges og er tilrettelagt for masseturisme. 
Det er bygd opp et senter som inneholder flere 
opplevelser for turisten, blant annet, en suvenirbutikk, restaurant, kaffebar, bar, champagnebar 
og en supervideograf som viser ”Nordkappfilmen”. Filmen er produsert av Nordisk Film, som 
presenterer Nordkapp og området rundt med vakre bilder og vakker musikk. Den tar turisten 
med på en reise gjennom et landskap fylt av kontraster, lys og spektakulær natur. På 
Nordkapphallen finnes i tillegg et kapell og et thailandsk museum. Bakgrunnen for det er at 
kong Chulalongkorn av Siam (Thailand) besøkte Nordkapp i 1907. Hans besøk ble 




Nordkapp forpaktes i dag av Nordkapp Vel AS som eies av Rica Hotels. Kjeden er den største 
og eneste landsdekkende hotellkjeden i Norge. Totalt har Rica nærmere 80 hoteller i Norge og 
Sverige, hvorav 3 av disse har beliggenhet i Nordkapp Kommune. I tillegg til hotelldrift 
Foto 1: Bjarne Riesto 
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driver Rica Hotels Nordkapp og Sapmi - som er en opplevelsespark i Karasjok. Rica Hotels er 
således, med sine 3 hoteller og Nordkapp, den største reiselivsaktøren i kommunen. 
 
Hvem er nordkappturisten? 
Vi har valgt å gjøre vår undersøkelse på Nordkappturisten. Hvem er så denne turisten? 
Nordkappturisten kommer fra alle verdenshjørner. Ser vi på nasjonalitet er tyskere den 
desidert største nasjonaliteten som valgte Nordkapp som reisemål i 2010. 40 % av totalt 
besøkende på Nordkapp kom fra Tyskland, 9 % fra Italia og 7,4 % fra Norge og Storbritannia 
(Rica Hotels, Nordkapphallen, 2010). 
 
Figur 1 Besøkende på Nordkapp 2010 fordelt på nasjonalitet 
 
For å komme seg til Nordkapp velger turistene ulike fremkomstmidler. Noen reiser med 
cruisebåt, andre velger Hurtigruten, og noen velger gruppereise, og da som oftest med buss. 
Den fjerde gruppen reisende går under kategorien “individuelle reisende”. Disse kommer med 
bil, med eller uten campingvogn, bobil, motorsykkel, sykkel, traktor eller en annen kreativ 














Figur 2 viser utviklingen i besøkende til Nordkapp fra 1985 til 2010. Vi ser at besøkstallet er 
forholdsvis stabilt fra 1999 og fram til i dag (ibid).  
 
Figur 2 Utviklingen i besøkende til Nordkapp fra 1985 - 2010 
 
Reiselivsnæringen i Nordkapp segmenterer turistene etter hvordan de kommer til Nordkapp. 





Figur 3 Utviklingen i reisemåte til Nordkapp 
Vi ser at i de siste årene har bussgruppene blitt færre, mens antall cruisepassasjerer har økt. 
Denne utviklingen gjelder ikke bare på Nordkapp, men også resten av landet. Cruisetrafikken 
til Norge øker og 2011 er forventet å bli et toppår på landsbasis. Grunnen til denne 
utviklingen kan være at prisene på cruise er gått ned og at mange opplever denne formen for 
reisemåte for mer behagelig enn en bussreise. 
  
1.2 Nord-Norge som reisemål 
Nord-Norge omfatter regionene Nordland, Troms og Finnmark. Den reiselivsbetingende 
omsetningen eller samlet turistkonsum utgjorde i år 2009 vel 19 milliarder kroner, og totalt 
hadde Nord-Norge 1 769 171 hotellgjestedøgn. For camping- og hyttegrender var det totalt 
1 008 000 overnattinger dette året. Av de totale utenlandske gjestedøgn er det Tyskland som 
er størst med en markedsandel på 27,7 % (NHO Reiseliv Nord-Norge og Landsdelsutvalget, 
2010).   
Hurtigruten og cruisbåter er viktig for reiselivet i Nord-Norge. Antall passasjerer med 
Hurtigruten gikk ned i 2009 med 10,5 %, mens nedgangen i Nord-Norge var på 11,2 %. Det 
er en stadig større konkurranse fra cruisemarkedet. Antall cruisebåtanløp i Nord-Norge gikk 
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ned i 2009 med 12 %, fra 351 anløp til 309 anløp totalt. Antall passasjerer om bord på disse 
båtene økte imidlertid med 3,5 %, fra 237 792 passasjerer til 246 076 passasjerer i 2009 (ibid). 
 
Hurtigruten tilbyr utflukter til sine passasjerer. Nordkapputflukten er den mest populære 
utflukten og i 2009 besøkte nærmere 40.000 av Hurtigrutepassasjerene Nordkapp. Den neste 
på listen er guidet tur i Tromsø med rundt 18.000 av passasjerene. Lofoten fikk besøk av 
13.000 og seigtseeingturen i Trondheim har hatt vel 8.000 av passasjerene 
6
. 
I tabell 1 gis en oversikt over de fremste attraksjonene i Nord-Norge (NHO Reiseliv Nord-
Norge og Landsdelsutvalget, 2010). 
Tabell 1 Besøksutvikling attraksjoner i Nord-Norge 
Besøksutvikling 2009: 2008 2009 Endring
Nordkapphallen 219801 214342 -2,50 %
Saltstraumen 190403 180242 -5,30 %
Grottebadet, Harstad 184969 198065 7,10 %
Polarsirkelsenteret 151766 141143 -7 %
Polaria, Tromsø 111 815 117195 111815 -4,60 %
Alta Museum 46545 51739 11,20 %
Norsk Luftfartsmuseum 40232 49425 22,80 %
Juhl̀ s Sølvsmie 27182 32766 20,50 %
Polar Zoo, Bardu 38 958 25201 38958 54,60 %  
 
Som vi ser viser tabellen at Nordkapp er Nord-Norges mest besøkte attraksjon både i 2008 og 
2009. Saltstraumen utenfor Bodø og Grottebadet i Harstad finner vi på plassene bak. Ser vi 
særskilt på Finnmark skiller Nordkapp seg ut som den desidert største attraksjonen med over 
200.000 besøkende årlig. Alta Museum som rangeres som den nest største attraksjon i 
Finnmark har et besøkstall i 2009 på kun omlag 52.000. Nordkapp har med andre ord fire 
ganger så mange besøkende enn Alta museum.  
Innovasjon Norge har beskrevet turistene som besøker Nord-Norge på følgende måte: 
”Turistene som besøkte Nord-Norge både i sommer- og vintersesongen, var mer 
opptatt av å oppleve norsk natur og vakkert landskap enn turister som besøker andre 
deler av landet. Vakkert landskap, god atmosfære og unike opplevelser var i fokus da 
Nord-Norge ble valgt. Sommerturistene var opptatt av å besøke naturattraksjoner, gå-
turer, fiske og av å være på havet i fritidsbåt. Besøkende i denne landsdelen skiller seg 
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også fra turistene andre steder i landet ved at de i større grad er opptatt av lokal mat. 
Vinterturistene var på sin side, i motsetning til hva mange kanskje tror, lite opptatt av 
vintersport i form av å bruke langrennsløyper eller skibakker. I stedet ønsket de å 
oppleve kunst og kultur” (Innovasjon Norge, 2009, s. 34). 
I skrivende stund har Nord-Norge fått et eget landsdelselskap, NordNorsk Reiseliv. Selskapet 
ble etablert i april 2009, men var først operativt fra januar 2010. NordNorsk Reiseliv overtok 
aktiviteten til de tre ”fylkesselskapene” Nordland Reiseliv, Troms Reiseliv og Finnmark 
Reiseliv. Selskapet skal kun drive med profilmarkedsføring av Nord-Norge, og har som 
formål å etablere og videreutvikle Nord-Norge som et helårig reisemål, gjennom utvikling, 
markedsføring og tilrettelegging for salg av nordnorske reiselivsprodukter til beste for 
sysselsetting, bosetting og allmenn interesser for øvrig i Nord-Norge (NordNorsk Reiseliv 
AS, 2010). 
 
1.3 Oppgavens struktur  
Vi ønsker i denne oppgaven å kunne bidra til kunnskap om hvorfor turister velger å reise til 
Nord-Norge og Nordkapp, og hva i markedsføringen av reisemålene det er som har hatt 
betydning for dette valget. For å få svar på vår problemstilling, har vi sommeren 2010, 
gjennomført en undersøkelse på Nordkapp. 
 
I kapittel 1 har vi begrunnet og konkretisert vår problemstilling. Videre har vi presentert de to 
reisemålene vi ønsker å se nærmere på. 
  
I kapittel 2 presenterer vi noen teoretiske betraktninger angående temaet i oppgaven. Vi har 
lagt hovedvekten på kategoriene reiseatferd, reisemotiv og informasjonskilder. Til slutt i dette 
kapitlet gir vi en presentasjon av hva reiseliv innebærer og hvem som har ansvaret for 
markedsføringen av Norge, Nord-Norge og Nordkapp som reisemål. Vi gir også en kort 
presentasjon av markedsføring og markedsføring relatert til reiseliv og turisme. 
 
I kapittel 3 gir vi en grundig presentasjon av hvordan reiselivet er organisert i Norge i dag. 
Bakgrunnen er at en forståelse av hvordan markedsføringen av Norge er organisert er en 
viktig kontekst for å forstå nordnorsk(e) reiselivsselskapers atferd. Vi presenterer de ulike 
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informasjonskildene eller markedsaktivitetene reiselivet bruker for å vekke interesse for 
Norge som reisemål.  
Kapittel 4 omhandler metodisk tilnærminger, hvor vi begrunner de metodevalg som er gjort 
for å finne svar på vår problemstillingen. 
Datasettet fra undersøkelsen blir behørig presentert i kapittel 5 og til slutt i kapittel 6 
analyserer og diskuterer vi våre funn opp mot de teoretiske temaene og de presentasjonene vi 
har gitt i kapitel 2 og 3.  
Arbeidet med oppgaven har gitt oss flere ideer til videre forskning på Nordkappturisten. Vi 







Kapittel 2 Teoretiske tilnærminger 
I dette kapitlet vil vi diskutere og redegjøre for den teorien som ligger til grunn for vår 
oppgave. Vi ønsker å få svar på hva det er som påvirker turistens valg av reisemål og 
opplevelser. I forbrukerteorien finner vi en rekke forklaringer på dette hvor vi har valgt å 
begrense det til å omhandle turistens reiseadferd, reisemotiv og informasjonssøken. For å 
forstå bakgrunnen for hva som har påvirket motivene har vi valgt å trekke inn teori om 
markedsføring, og hvordan markedsføringen utføres i reiselivet i dag. For å få en helhetlig 
forståelse for markedsføring av reiselivet har vi valgt å gi en presentasjon av hva reiselivet er. 
Dette fordi vi mener turisten og reiselivet er gjensidig avhengig av hverandre. 
 
2.1 Turisten og reiselivsproduktet 
Turisme og reiseliv er tjenesteproduksjon og turisten er ført og fremst en forbruker av en 
rekke tjenester. Som tjenester er reiselivsprodukter karakterisert ved at forbruk og produksjon 
foregår samtidig og at kundene selv deltar i produksjonen. Produktet kan ikke lagres, det må 
produseres og forbrukes på bestemte steder og kundene må oppsøke eller bringes til 
produksjonsstedet. Reiselivsproduktet er lett påvirkelig ovenfor eksterne faktorer, skjer det 
noe med produktets omgivelser, som for eksempel et oljeutslipp, blir forutsetningene for 
turismeproduksjonen endret. (Viken, Akselsen, Evjemo, & Hansen, Lofotenundersøkelsen 
2004, 2004).   
Ser vi på reiselivsproduktet Nordkapp er dette ifølge Flognfeldt (2002) (gjengitt i Ellingsen & 
Mehmetoglu, 2005) en primærattraksjon da vi kan anta at Nordkapp i stor grad utgjør 
hovedmotivasjonen for turister som besøker regionen. 
Hva er så en attraksjon? Dette er et begrep som har ulike betydninger og som kan studeres 
med bakgrunn i flere faglige tilnærminger. Vi skal se nærmere på begrepet turistattraksjon, 
men den generelle definisjonen er:  
”Attraksjoner er avgrenset til å omhandle organisasjoner som er institusjonalisert og 
kommersialiser, og som er juridisk og økonomiske enheter. De representerer et visst 
antall ansatte, og organisasjonens mål og oppgaver er å formidle kultur også til 
turister” (Lyngnes, 2007, s. 11).  
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Videre består attraksjoner av tre hovedområder som det er empiriske relasjoner imellom 




Nordkapp kan plasseres inn i denne modellen. Nordkapp-platået er en naturattraksjon, som 
fysisk befinner seg på et bestemt sted. I tillegg er området tilrettelagt og organisert av aktøren 
som fester området, ved at det er bygget opp et senter, den tidligere nevnte Nordkapphallen. 
Nordkapp har et stort marked og trekker besøkende fra alle verdensdeler. 
 
Turistens reiseatferd 
Turistetterspørsel skapes som resultat av at turister reiser. Å studere turistetterspørsel handler 
om å forstå og forutsi turistenes reiseatferd. Turistenes reiseatferd er resultat av et opplevd 
behov, som omdannes til et ønske, for til slutt å konkretiseres i en etterspørsel hvor turistenes 
økonomiske forutsetninger setter rammene (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 81).  
Turistetterspørsel kan studeres på to nivå. På et aggregert nivå handler turistetterspørsel om å 
samle inn og analysere reisestatistikk. Å studere turistetterspørsel på individnivå handler om 
at man ved hjelp av modeller og teorier kan forstå den enkelte turistens reiseatferd, samt de 
beslutninger som tas forut for valget av reise (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 92). 
Hvordan skal man så kunne forstå hva som påvirker den reisendes beslutninger om valg av 
reisemål og valg av opplevelser? Den enkeltes holdninger antas å være avgjørende for 
forbrukeres atferdsintensjon og handlemønster (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 101). En 
definisjon på holdninger finner vi i teorien til Fishbein og Ajzen (1975) (gjengitt i Ellingsen & 




Tilrettelegging/     Marked/turist 
 
Figur 4 Attraksjonens hovedområder 
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Mehmetoglu, 2005). De sier at “holdninger er graden av affekt – positiv eller negativ – 
ovenfor et objekt” (Framnes, Pettersen, & Thjømøe, 2006, s. 171) . Affekt betyr at holdninger 
har med følelser å gjøre, positive eller negative følelser som bestemte objekter vekker, for 
eksempel på grunn av kjennetegn ved en destinasjon eller reisemål. 
Ut fra dette kan man fastslå at holdninger kan påvirke adferd, og dermed vil det å kunne forstå 
og påvirke holdninger være av betydning for de som skal markedsføre en turistattraksjon som 
Nordkapp. Våre holdninger er videre noe vi har lært. De er med andre ord ikke medfødt. 
Dermed kan de påvirkes gjennom fordelaktig informasjon om attraksjonen som oppfattes som 
positiv, og som igjen bidrar til å skape positive holdninger. En positiv holdning som ikke 
utsettes for særlig påvirkning, forventes å være uendret over tid. Utsettes den derimot for 
ufordelaktig informasjon eller man gjør en negativ erfaring, kan holdningen endres betydelig. 
Hvor sterk en positiv eller en negativ holdning er, forstår vi ved å studere holdningsstyrke. 
Der er tre mål på holdningsstyrke (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 104): 
 Holdningens ekstremitet 
 Holdningens stabilitet  
 Holdningens motstandsdyktighet 
 
Holdningens ekstremitet vil si hvor sterkt positiv eller negativ en person er til et objekt (ibid). 
Graden fører til adferd eller handlinger og ord, dette gir seg utslag i både kjøpsadferd og 
omtale av reiselivsaktør. For eksempel, hvis en person har en positiv holdning til Nordkapp 
som attraksjon, kan vedkommende omtale Nordkapp positivt til sin referansegruppe, ved en 
negativ holdning kan han derimot advare andre mot å besøke Nordkapp. En sterk positiv 
holdning kan også føre til at han velger å besøke Nordkapp – på den andre siden, hvis han har 
en dårlig holdning til dette produktet, kan han velge det bort. Derfor sier man at holdningens 
ekstremitet er graden av hvor sterk holdningen er og hvorvidt den fører til handlinger og ord 
til den ene eller andre siden.  
Holdningens stabilitet handler på sin side om i hvilken grad holdningen forblir uendret over 
tid (ibid). Hvis man benytter seg av samme tjeneste flere ganger, kan dette bety at man har en 
sterk positiv holdning til selve produktet eller tjenesteyter. 
Til sist handler holdningens motstandsdyktighet om holdnings evne til å stå imot angrep i 
form av ny informasjon og motargumenter (ibid). 
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Ved å forstå begrepet holdninger og hvordan holdninger skapes, kan Nordkapp som attraksjon 
forme de besøkendes holdninger til reiselivsproduktet. En holdning kan skapes gjennom økt 
kunnskap, enten ved at man gjennom informasjon danner seg en egen mening om produktet 
eller at man gjennom andres anbefaling får en positiv holdning til det. En kan også få positive 
assosiasjoner som knyttes opp til nettopp dette produktet. 
Da holdningen til reiselivsproduktet har betydning for kjøp, vil samtlige tilbydere av slike 
produkter ønske at potensielle kunder har mest fordelaktig holdning til deres produkter. Det er 
denne holdningen man søker å påvirke gjennom overtalende kommunikasjon, som for 
eksempel reklame (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 115).  
Hvordan skjer så en holdningsendring? Avgjørende her er om kunden bearbeider eller 
reflekterer over informasjon om produktet. Kundens bearbeiding av informasjon påvirkes av 
hvor motivert kunden er til å ta stilling til produktet, og om kunden har evne til å forstå 
informasjon om produktet. Det er derfor avgjørende om kundens holdning endres på grunn av 
grundig bearbeidelse av denne informasjonen (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005). For at en 
holdningsendring skal skje, må to faktorer være til stede. Disse er motivasjon og evne. 
Motivasjon kan forstås som forbrukers egen interesse knyttet til produktet. I følge Ellingsen 
og Mehmetoglu, (2005) er det flere forhold som bidrar til økt motivasjon til å bearbeide 
informasjon om reiselivsproduktet. Disse er: 
 Oppfattet viktighet eller risiko gir økt motivasjon til å sette seg inn i flere tilbud 
når valg av reisemål tas. 
 Fare for feilkjøp av produkter, spesielt der produkter varierer mye i kvalitet. 
 Bruksglede kjennetegner feriereiser og bidrar til å øke motivasjonen til å evaluere 
ulike alternativer. 
 Om kunden har stor interesse for reiselivsproduktet. 
 Hvilken signalverdi kjøpet gir. Kjøp som er med å definere hvem du er, og som 
gjerne er knyttet opp mot status, øker motivasjonen til en grundig vurdering. 
Evne er også en viktig faktor som forteller noe om den kapasitet, erfaring og kunnskap som 
behøves for å bearbeide informasjon. 
For at informasjon skal kunne bearbeides benytter tilbyder seg av ulike informasjonskilder. 
Informasjonskildene som brukes i turismesammenheng er selvsagt mange. Fodness og Murray  
(1997) (gjengitt i Viken m. fl., 2004) opererer mellom interne og eksterne søk. Tidligere 
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erfaringer er den viktigste interne informasjonen, mens den eksterne strekker seg fra samtaler 
med venner til bruk av til bruk av reisebyråer og informasjonskontorer, og bruk av internett. 
Informasjonssøk er viktig faktor i analyser av reiseadferd (ibid). Vi vil konsentrere oss om de 
kildene som turisten bruker i beslutningsprosessen forut en reise. 
Å kjenne til hvilke egenskaper ved reiselivsproduktet som våre nåværende og potensielle 
kunder anser for viktigst, er nødvendig for å kunne tilpasse både kommunikasjonen og selve 
produktet etter målgruppens ønsker. Ved også å tilpasse målgruppens evne og motivasjon til å 
reflektere over budskapet, vil man kunne oppnå en fordelaktig holdning til reiselivsproduktet, 
og med dette økt sannsynlighet for kjøp (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005). 
 
Reisemotiv 
I tillegg til holdningsstyrken, vil motivet for reisen kunne påvirke den reisendes beslutninger 
om valg av reisemål og opplevelser. Når det gjelder reising, kan et motiv defineres som 
“sammensetningen av behov som gjør en person predisponert for å delta i turistisk aktivitet” 
(Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 122). Ifølge forskere er det å undersøke motivasjonen som 
ligger bak en reise et av de mest komplekse områdene av turismeforskning.  
Forfatterne Mehmetoglu og Dann (2005) har i boken “Perspektiver på markedsføring av 
reiseliv”, gjort en grundig og kritisk gjennomgang av den eksisterende litteraturen som 
omhandler reisemotiv. De trekker fram både ytre og indre faktorer som hovedtilnærminger for 
å studere reisemotiver. Den ytre (sosiologiske) tilnærmingen fokuserer på hvordan motivasjon 
stammer fra ytre påvirkninger på turisten, mens den indre (psykologiske) tilnærmingen tar for 
seg de personlige behovene til individuelle turister. 
De fokuserer videre på tre hovedkilder som gir opphav til ulik ytre motivasjon (Ellingsen & 
Mehmetoglu, 2005, s. 123). Den første er jobb. En persons jobb er en primær ytre 
motivasjonsfaktor for turisme. De hevder at undersøkelser viser at det ut fra de relaterte 
områdene arbeid versus fritid, kan utledes to teoretiske påstander. For det første er holdninger 
og vaner som er tilegnet i arbeidslivet så dypt rotfestet at de helt naturlig vil overføres til 
reiseatferd. På den andre siden vil man ofte bruke fritiden til å kompensere for det man 
mangler på jobben.  
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Den andre kilden som påvirker den ytre motivasjon er sosial påvirkning. Denne kan deles inn 
i fire kategorier: rolle/familie, referansegrupper, sosiale klasser og kultur/subkultur. 
Familien vil kunne påvirke en persons individuelle personlighetstrekk, holdninger og verdier. 
Interesse for reising etableres for eksempel gjennom familieforhold, samtidig som familien 
også kan påvirke beslutningsprosessen for kjøp av turismetjenester som er påvirket av 
tidligere preferanser. 
Også referansegrupper kan ha stor påvirkning på reisemotiv. Referansegrupper består av alle 
de grupper en person har kontakt med, og som påvirker personens atferd (Framnes, Pettersen, 
& Thjømøe, 2006). Når det gjelder reiser, kan en referansegruppe til og med overtale en 
person til å velge en bestemt destinasjon som for eksempel oppfattes av gruppen som 
prestisjefylt (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005). 
Påvirkning av sosial klasse på turistatferd ligner ofte på innflytelsen fra referansegrupper. 
Sosial klasse er definert som “sosiale skiller og inndelinger som er et resultat av den ujevne 
fordelingen av belønning og ressurser som rikdom, makt og prestisje” (Ellingsen & 
Mehmetoglu, 2005, s. 125) Enkeltmennesker er lite engasjert i et sosialt lag og identifiserer 
seg bare med det fordi det tilfeldigvis omfatter noen brede felles mål (ibid). 
Den siste kilden som gir opphav til ytre motivasjoner, er kultur. Kultur defineres her som 
”verdiene som medlemmene av en gitt gruppe (samfunn) innehar, normene de følger og de 
materielle godene de skaper (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 125).  
Vi avslutter reisemotiver med å presentere de indre faktorer. For å kunne gi en fullstendig 
forklaring av atferden og beslutningene til den enkelte turist, er det også nødvendig å forstå de 
indre kreftene som motiverer dem (ibid). Dette kan illustreres med en velkjent modell fra 




Figur 5 Maslows behovshierarki 
 
Teorien går i korthet ut på ut på at menneskelige behov som motivasjonsfaktor, kan plasseres 
i en hierarkisk orden, i stigende rekkefølge. I følge Maslow vil behovene på det laveste nivået 
dominere adferden til en person dersom ingen av behovene er dekket. Men i det øyeblikk 
disse behovene dekkes, har de ikke lengre noen innflytelse på adferden og personen blir 
motivert av det neste nivået i hierarkiet. Når det i sin tur oppfylles, går personen videre til 
neste nivå, og fortsetter å bevege seg oppover hierarkiet, etter hvert som behovene på hvert 
nivå dekkes (ibid). 
Maslows behovshierarki gir oss et godt grunnlag for å studere turistmotivasjon, men ifølge 
Ellingsen og Mehmetoglu (2005) har teorien noen vesentlige begrensninger. Den omfatter 
ikke alle typer menneskelige behov, og det stemmer ikke alltid at progresjonen fra det laveste 
til det høyeste nivået skjer trinnvis.     
Turisten og reiselivsnæringen er gjensideig avhengig av hverandre. Derfor er det nødvendig å 
synliggjøre hva reiselivet er. 
 
2.2 Hva er reiseliv?  
Reiselivet består av mange små enheter som hver og en har begrensede ressurser til å drive 






Grunnbehov: Mat vann, husly
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elementer, som transport, overnatting, servering og opplevelse. Kompleksiteten og det at 
produktet som markedet etterspør, er sammensatt og som inkluderer alle de nevnte 
elementene, gjør det nødvendig å organisere samarbeidet mellom de ulike elementene 
 
Figur 6 Hva er reiseliv? 
 
I tillegg til de fire nevnte hovedelementene i en reiselivsopplevelse kommer formidling, samt 
at reiselivet har en rekke profitører som ikke direkte oppfattes som del av reiselivsnæringen, 
men som likevel profiterer på den aktivitet reiselivet genererer. Dette gjelder for eksempel 
salg av drivstoff, taxfree, generell handel, valutaveksling og suvenirsalg. Med formidling 
menes her de som setter produktet sammen (pakker)og/eller formidler (markedsfører og 
selger) produktet til markedet. Forenklet sagt er ”formidling” bindeleddet mellom produsent 
og marked. Innenfor begrepet ligger aktører som turoperasjon og reisebyrå, og det vi retter 
hovedfokus mot er ”reiselivets fellesapparat”, det vil si turistkontorer, destinasjonsselskap, 
landsdelsselskap og Innovasjon Norge sitt markedsapparat (Sæterdal, 2010). Det er 
fellesapparatet som er ansvarlig for en helhetlig markedsføring av reiselivet i Norge. 
2.3 Tradisjonell markedsføring 
Markedsføring kan spores langt tilbake i tid og har gjennomgått store endringer i takt med 
utviklingen i samfunnet og krav eller ønsker fra forbruker og organisasjoner (Framnes, 
Pettersen, & Thjømøe, 2006, s. 31). Opprinnelig ble markedsføring definert som en funksjon: 
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Markedsføring er en bedriftsfunksjon som består av en rekke prosesser for å 
fremstille, kommunisere, og levere verdier til kundene og tilrettelegger for relasjoner 
på en fordelaktig måte for organisasjoner og andre medinteressenter i virksomheten 
(ibid). 
Hovedsaken i markedsføringsbegrepet er å forstå kunden. Hvis man tilbyr varer og tjenester 
som dekker kundens ønsker og behov, samtidig som dette skaper verdi for kunden, har man 
gode sjanser for å lykkes.  
   
2.4 Markedsføring relatert til turisme 
Definisjonene over av markedsføring, er hentet fra tradisjonell markedsføringslitteratur. 
Markedsføring relatert til turisme, kan være noe forskjellig fra denne. Vi har tidligere påpekt 
at turistproduktet konsumeres mens det produseres, som igjen betyr at et turistprodukt 
hverken kan sees eller testes. Til forskjell fra en vanlig vare kan heller ikke turistproduktet 
lagres for senere salg, og det består ofte av ulike komponenter som skaper den helhetlige 
opplevelsen. Når man reiser på et cruise til Norge, er der både fasiliteter om bord og i land 
som utgjør den totale opplevelsen. 
I vår oppgave forholder vi oss til begrepet turismemarkedsføring som  
”en kontinuerlig, sekvensiell prosess hvor ledere i turisme, planlegger, studerer, 
implementerer, kontrollerer og evaluerer aktiviteter som er designet for å oppfylle 
turistenes behov og ønsker så vel som sine egne bedrifters formål. For effektiv 
markedsføring kreves det at enhver i en organisasjon gir sin innsats i disse 
aktivitetene så vel som at andre komplimenterende organisasjoner også bidrar til 
dette” (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 52). 
Denne definisjonen er noe mer omfattende enn de tradisjonelle, da den tar hensyn til flere av 
de unike karakteristikkene til reiselivsproduktet. Den retter også fokuset mot etterspørselen, 
det vil si turistenes behov og ønsker, så vel som til tilbudet i betydningen bedrifter og 
destinasjoner. Definisjonen viser også at markedsføringsaktiviteter i turisme helst bør 
organiseres i samarbeid med flere tilbydere (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 52). Vi vil 
derfor videre i oppgaven gi leserne en presentasjon av reiselivets fellesapparat som er 




I dette kapitlet har vi sett på hva en attraksjon er og hva som er særegent med et 
turismeprodukt som Nordkapp. Turisten er en viktig del av turistproduksjon og vi har sett at 
turistens grad av holdninger og motivasjon er viktige faktorer i beslutningen om valg av 
reisemål og opplevelser. Når vi skal prøve å forstå hva som har påvirket nordkappturisten sin 
motivasjon for reisen, er det viktig å se dette i sammenheng med markedsføringen som har 
vært gjort av Norge, Nord-Norge og Nordkapp som reisemål. Derfor har vi gitt en kort 
presentasjon av hva markedsføring er, og vil i det videre presentere reiselivets fellesapparat 
og de markedsaktivitetene de fører som vi mener kan ha påvirket turistens beslutning om å 





Kapittel 3 Organisering av reiselivet i Norge 
I dette kapitlet skal vi gi en oversikt over organiseringen av reiselivet i dag. Vi gir en 
presentasjon av de ulike markedsføringsselskapene på nasjonalt, regionalt og lokalt nivå. Til 
slutt i dette kapitlet tar vi for oss de ulike markedsaktivitetene som markedsføringsselskapene 
benytter for å påvirke turistens valg av reisemål og opplevelse.  
Nedenfor har vi tegnet et organisasjonskart over reiselivets organisering i Norge i dag. 
 
Figur 7 Organisasjonskart over reiselivet i Norge 
 
Kartet viser reiselivets organisering fra lokalt til nasjonalt nivå. Reiselivsprodukter er 
overnatting, opplevelser, servering og transport. Nordkapp inngår her. Leverandører av 
reiselivsproduktene er selv ansvarlig for markedsføring, salg og produktutvikling av sitt 
produkt. 
 
Destinasjonsselskapet er på sin side ansvarlig for stedsmarkedsføringen og representerer det 
helhetlige reiselivsproduktet. Destinasjonsselskapene driver markedsføring i tett samarbeid 



























turistkontoret integrert i destinasjonsselskapet. Turistkontorene er ansvarlig for informasjon 
og vertskapsrollen på stedet. Per i dag er der kun to registrerte destinasjonsselskaper i 
Finnmark, Nordkapp Reiseliv og Hammerfest Turist.  
 
Landsdelselskapene ivaretar i første rekke profilmarkedsføringen av landsdelen eller regionen 
i og utenfor Norge. De ivaretar også andre funksjoner som for eksempel visningsturer, presse, 
profilering og markedsføringskampanjer, koordinerer deltagelse på messe og workshops. I 
tillegg leder de utviklingsprosjekter som blir for stor for de lokale miljø å håndtere på egen 
hånd og /eller aktiviteter som involverer flere destinasjoner. Denne delen av fellesapparatet er 
normalt, ved siden av de større bedriftene, de viktigste samarbeidspartnerne til Innovasjon 
Norge sine internasjonale kontorer (Sæterdal, 2010).  
 
Vi ser på den markedsføringen som er gjort i forkant av sommersesongen 2010 og vi vil 
primært konsentrere oss om markedsføringstiltak utført av Finnmark Reiseliv i årene 2008 og 
2009.  
 
I hierarkiet over fylkesselskapene/landsdelsselskapene finner vi Innovasjon Norges 
markedsapparat, Visit Norway. Innovasjon Norge skal bidra til økt verdiskaping i 
reiselivsnæringene, og øke interessen for Norge som reisemål 
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koordinerer og gjennomfører Innovasjon Norge tunge markedsføringskampanjer, større 
messer og workshops i og utenfor Norge og de er aktiv i tilrettelegging av presse- og 
visningsturer (Sæterdal, 2010). 
 
I forbindelse med reiselivsorganiseringen i Norge må vi også ta med Cruise Norway som er et 
markedsføringsselskap med formål om å øke cruisetrafikken til Norge og Svalbard. Cruise 
Norway har 50 aksjonærer som primært består av havner, destinasjonsselskap og 
cruiseagenter og selskapet koordinerer og iverksetter felles markedsføringstiltak for 
aksjonærene, samt bidrar til hensiktsmessig produktutvikling. Cruisevirksomhet er en del av 
reiselivet, men opererer til dels forskjellig fra annen virksomhet innen bransjen. Dermed er 
Cruise Norway en organisasjon på linje med Innovasjon Norge. 
 
I organisasjonskartet, har vi plassert Nærings- og handelsdepartementet over Innovasjon 
Norge og Fylkeskommunen(e) over Landdelsselskap/Fylkesselskap. Dette skyldes at de 
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nasjonale og regionale reiselivsstrategier utarbeidet av selskapene er tuftet på politiske 
føringer. 
    
3.1 Nasjonale og regionale strategier   
Den nasjonale reiselivsstrategien er utarbeidet i samarbeid med et stort flertall av 
departementer samt innspill fra reiselivsnæringen og undersøkelser som er foretatt. Når det 
gjelder merkevaren Norge ble det i 2005 gjennomført en merkevareundersøkelse som 
plasserte Norge i hovedkategorien naturbaserte opplevelser, og underkategorien nordiske og 
alpine opplevelser. Konklusjonene fra undersøkelsen var at Norge bør profilere seg som et 
land med muligheter for opplevelser i vakker og ren natur, aktive naturopplevelser, opplevelse 
av lokal kultur og levemåte, samt et godt vertskap. Spydspisser i profileringen av Norge ble 
derfor fjord- og fjellandskapet, kysten og kystkultur, fjell og villmark og det arktiske Norge 
(Nærings- og handelsdepartementet, 2007, s. 64). 
 
 I og med at Nordkapp ligger i Finnmark og vi konsentrerer oss om Finnmark Reiseliv AS, 
faller det naturlig at vi ser på den fylkeskommunale reiselivsstrategien for Finnmark i det gitte 
tidsrommet 2008 og 2009.  
 
I det regionale utviklingsprogrammet for 2008 og 2009 for Finnmark Fylkeskommune er 
hovedbudskapet at det skal satses på vinterturisme og den samiske kulturen. Det heter:  
 
Samisk kultur har sammen med Nordkapp vært det bærende markedsmessige 
budskapet fra Finnmark siden begynnelsen av 1990-tallet. Dette har vært spesielt 
synlig gjennom bru av samiske kulturelementer i markedsmateriell og ikke minst 
gjennom presseturer til fylket med målsetting om å lage redaksjonell omtale om 
samisk kultur og samiske reiselivstilbud. Finnmark Reiseliv AS vil prioritere Samisk 
reiseliv som et av tre fokusområder inne produktutvikling i reiselivsnæringen.” 
(Finnmark Fylkeskommune, 2007, s. 21).  
 
Det kommer ikke fram av rapporten hvilke to andre fokusområder Finnmark Reiseliv skal 
satse på. Nordkapp er ikke nevnt som satsningsområde (ibid). 
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Det kan imidlertid være verd å nevne at i det regionale utviklingsprogrammet for 2010 er 
Nordkapp, sammen med Alta og Kirkenes, satt opp et satsingsområde. 
 
3.2 Merkevaren Norge og Finnmark 
 Visit Norway 
For at Norge skal være et synlig og attraktivt reisemål internasjonalt, er det nødvendig å stå 
tydelig fram med et klart og spisset budskap, som skiller oss fra konkurrentene. 
Merkevaren Norge skal bidra til at vi får en enhetlig, relevant og differensierende 





I følge Innovasjon Norge er merkevaren Norges verdier:  
 
Frisk Det friske, friskhet, sunn, fersk, ny, nyoppdaget, uspolert, ren, 
forfriskende, kjølig, vital, levende, ”ikke-kunstig”, autentisk, spenstig 
Ekte   Det naturlige, ekte, autentiske, genuine, ærlige og ujålete 
Vennlig Imøtekommende, gjestfri, empatisk, hjelpsom, sympatisk 
Nyskapende Kreativ, spennende, overraskende, moderne, fremtidsrettet 
 
Fjord- og fjell-landskapet er valgt som Norges ”fyrtårn”.  Det er dette opplevelsesområdet 
som oppleves som mest unikt og har størst attraktivitet.  
 





Bildebruk og tekster styres dermed av de føringer og definisjoner som ligger i merkevaren, 
samt at dette tilpasses innenfor denne rammen i forhold til hvem som til enhver tid deltar i 
kampanjene og aktivitetene.  
 
En av Visit Norways oppgaver er å tilrettelegge for markedsaktiviteter som de regionale og 




Finnmark Reiseliv  
Reiselivsnæringene i Finnmark består av ca 500 bedrifter innenfor overnatting, opplevelser og 
transport. Disse er av ulike størrelser, fra enkeltmannsforetak til store overnattingsbedrifter.  
Finnmark Reiseliv ble opprettet av fylkeskommunen, næringen og enkelte kommuner i 
februar 2000. Hovedfokus er reiselivsmarkedsføring og næringsutvikling. Hovedsatsningen 
innen reiselivsmarkedsføring er rettet mot det utenlandske ferie- og fritidssegmentet. Av de 
nærmere 500 reiselivsbedriftene har 265 bedrifter valgt å kjøpe tjenester hos Finnmark 
Reiseliv. Finnmark Reiseliv selger markedsføringstjenester til reiselivsbedriftene i fylket. 
Turer/opplevelser selges av enkeltaktører i fylket, noe Finnmark Reiseliv ikke har tatt på seg 
for ikke å komme i en interessekonflikt med sine eiere. Sammen med Innovasjon Norge 
Finnmark og Finnmark fylkeskommune jobbes det aktivt med utviklingsprosjekter og 
kompetansehevning (Finnmark Reiseliv AS, 2008, s. 4).  
 
I Finnmark Reiseliv sin strategiske plan kommer det fram at Finnmark Reiseliv har 
gjennomført et relativt omfattende profilprosjekt hvor målet var å gjøre markedsføringen av 
Finnmark tydeligere om mer effektiv. Det heter i samme dokument at:  
 
”Inspirasjonen til den grafiske løsningen er hentet fra nordnorsk og samisk tradisjon 
og kultur. I Finnmark skal det være enkelt for gjestene å oppleve sterke sanseinntrykk 
og utfordringer i en barsk, arktisk natur. Elementene i den grafiske profilen skal sikre 
et enhetlig, helhetlig og konsistent bilde av Finnmark. Samtidig skal den være 
dynamisk, og gi rom for at den enkelte aktør skal kunne presentere seg og sitt budskap 
på en optimal måte, men i en Finnmarkinnpakning. Et Finnmark som skal 
kjennetegnes av å være: 
 
   • Vill; i betydningen uforutsigbar, dramatisk og vakker natur 
   • Eksotisk; i betydningen ukjent, spennende og annerledes 
   • Gjestfri; i betydningen åpen, romslig, inkluderende og glad 
   • Overraskende; i betydning variert, flerkulturell, alle årstidene” (Finnmark Reiseliv 
AS, 2006). 
 
På bakgrunn av ovennevnte profil samt det regionale utviklingsprogrammet har selskapet 
utarbeidet en markedsplan for 2008 og 2009 hvor det heter at:  
26 
 
”Finnmark skal være et attraktivt helårig reisemål med en klar og enhetlig profil 
basert på arktisk natur og kultur. Dette skal vi gjøre ved å være kjent som en 
destinasjon som er vill, eksotisk, gjestfri og overraskende.” (Finnmark Reiseliv AS, 
2009, s. 12). 
 
Nordland Reiseliv og Troms Reiseliv har fått utviklet tilsvarende profil slik som Visit Norway 
og Finnmark Reiseliv. I tabellen nedfor har vi skissert opp de nevnte profiler.  
 
Tabell 2 Oversikt over merkevareprofiler 
NORGE NORDLAND TROMS FINNMARK 
Ekte Ekte Ekte Vill 
Velskapt Velskapt Maskulin Overraskende 
Vennlig Gjestfri Tidsriktig Gjestfri 
Velorganisert Allsidig Livsglad Eksotisk 
 
 
Vi ser at profilene inneholder mange av de samme elementene, men vi kommer ikke til å gi en 
nærmere forklaring på Nordland og Troms sin profil, da vi i vår oppgave har valgt å 
konsentrere oss om Finnmark Reiseliv. 
 
Nordkapp Reiseliv  
Nordkapp Reiseliv ble etablert i 1992, og har som formål: ivaretakelse, videreutvikling og 
markedsføring av reiselivsnæringen i Nordkapp kommune. I dette ligger produktutvikling og 
kvalitetssikring, markedsføring, salg, vertskap og informasjon av destinasjonen Nordkapp.  
 
Nordkapp Reiseliv hadde serviceavtaler med reiselivsbedrifter i kommunen i de to årene vi 
undersøker. Dette innebar blant annet at selskapet markedsførte de bedrifter som hadde 
inngått serviceavtale.  
 
Selskapet har ingen klar markedsføringsstrategi, men markedsfører det lokale reiseliv under 




Det gjennomføres en hel del markedsaktiviteter både gjennom Innovasjon Norge og Finnmark 
Reiseliv. I vår oppgave vil vi fokusere på internett, presseturer, kampanjer og messer da det er 
disse markedskanalene selskapene har mulighet til å påvirke turistens valg av reisemål. 
 
Internett 
Internett er reiselivsnæringens viktigste salgs- og informasjonskanal. Den raske utviklingen av 
Internett og digitale medier har åpnet opp en rekke nye og spennende muligheter. Disse 
endringene gir markedsførere mulighet til å formidle sitt budskap direkte til forbrukeren, 
mens forbrukerne støtter hverandre gjennom bygging av nettverk og relasjoner.  
www.visitnorway.com er Innovasjon Norges viktigste kanal i markedsføringen av Norge som 
ferieland, både i Norge og internasjonalt. www.visitnorway.com finnes i 14 utgaver. 
www.finnmark.com er Finnmarks offisielle ansikt utad og skal vise det brede spekteret av 
reiselivstilbud som finnes i Finnmarks. Siden skal gjøre det enkelt for turisten å booke sine 
produkter. Begge internettportalene har en egen bildebank der bedrifter og presse kan laste 
ned bilder til bruk i presentasjoner og andre medier. Fylkes- og landsdelsselskapenes 
hjemmesider er linket opp mot www.visitnorway.no.  
 
Destinasjonsselskapene har også egne reiselivsportaler hvor det lokale reiseliv markedsføres, 
på disse sidene finner du igjen linker til reiselivsbedriftenes hjemmesider.  
 
Presseturer 
Presseturer er en form for ”indirekte- markedsføring” som har en stor effekt i markedet, både 
når det gjelder omgang og evne til å skape tillit hos kundene. Verdien av presseturene måles i 
den prisen man måtte ha betalt for tilsvarende sideplass eller sendetid i de forskjellige medier 
(Finnmark Reiseliv AS, 2008, s. 13). I samtale med markedssjefene for Finnmark Reiseliv og 
Innovasjon Norge ble vi opplyst om at destinasjoner som blir besøkt under presseturer er etter 
pressens ønske. Finnmark Reiseliv bistår i å booke turer etter at ønsket er framsatt. På de 
presseturer hvor det deltar flere enn en person og der hvor det deltar et TV team stiller alltid 
en eller flere representanter for Finnmark Reiseliv. På de turene hvor det kun er en person er 





I løpet av året arrangeres det reiselivsmesser både i inn- og utland. På de utenlandske messene 
står som regel alle de regionale markedsføringsselskapene sammen med Innovasjon Norge 
under en felles profil. På de nasjonale messene presenterer hver region sitt område og sin 
profil. På messene blir destinasjoner og bedrifter invitert til å delta sammen med de regionale 
selskapene. Hver destinasjon eller bedrift må betale for å være deltaker. 
 
I årene 2008 og 2009 deltok Nordkapp på flere av messene hvor Finnmark deltok. Fra 
Nordkapp deltok destinasjonsselskapet Nordkapp Reiseliv og flere reiselivsbedrifter fra 
Nordkapp. Nordkapp som attraksjon ble profilert under Rica Hotels.  
 
Kampanjer  
Kampanjer kan gjennomføres på flere nivåer, både internasjonalt, nasjonalt, regionalt og 
lokalt.  
Innovasjon Norge inviterer til samarbeid om markedsføringsaktiviteter og prosjekter, og de 
legger opp aktiviteter og kampanjer som reiselivsnæringen, både destinasjoner og store og 
små aktører, ønsker og ser seg tjent med å delta i.  
 
Større kampanjer er ofte et samarbeid mellom Innovasjon Norge og fylkes- og 
landsdelsselskapene. Aktørene, i hovedsak gjennom disse selskapene og destinasjonene, 
betaler seg inn i kampanjer og aktiviteter. Kampanjene legges opp og tar form ut fra de 
destinasjoner og reiselivsbedrifter som er med og synligheten vil samsvare med den 
investeringen hver og en gjør i den enkelte kampanje.  
 
Norgeskampanjen er en slik kampanje på det nasjonale plan. Finnmark deltok ikke i 
kampanjen i 2008, men kom sterkt tilbake i 2009 på grunn av økte ressurser. Under denne 
kampanjen ble bedrifter og destinasjoner invitert med til å delta i kampanjen. Det ble gitt 
mulighet til å kjøpe annonse plass.  
 
Finnmark Reiseguide er den største kampanjen som gjennomføres i regional regi. Dette er en 
reiseguide hvor alle destinasjoner og reiselivsbedrifter får anledning til å kjøpe seg 
annonseplass og oppføring i magasinet. Reiseguiden er på rundt 80 sider og, er ifølge 
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Finnmark Reiseliv, Finnmarks viktigste arbeidsredskap i markedsføringen av fylket. 
Deltakelse i reiseguiden gir også link opp mot internettportalen til Finnmark og 
norgesportalen. Brosjyren gis ut i 165.000 eksemplarer på åtte forskjellige språk (Finnmark 
Reiseliv AS, 2008),og utarbeides hvert år. Finnmark ferieguide byttet navn til Finnmark 
Reiseguide i 2009. Forsiden av Finnmark Ferie/reiseguide for 2008 og 2009 har bildet av 
Nordkapp som profil.  
 
Det vanlige i dag er at kampanjene linkes opp mot en internettside. Slik at markedskostnader i 
forbindelse med kampanjer gir en mye større effekt enn tidligere. 
I følge markedssjefen i Nordkapp Reiseliv AS utførte selskapet innsalg ved kampanjer i regi 
av enten Visit Norway og/eller Finnmark Reiseliv. Rica Hotels og Nordkapps deltakelse var 
som oftest i direkte samarbeid med Visit Norway og/eller Finnmark Reiseliv.  
 
Den tidligere markedssjefen forteller at i markedsføringen av Nordkapp som destinasjon, lå 
hovedfokuset på de andre reiselivsproduktene og ikke på opplevelsesproduktet Nordkapp. 
Hun anslår at maksimum 30 % av markedsføringen selskapet utførte hadde fokus på 
Nordkapp-platået. På messer ble selvsagt Nordkapp som opplevelsesprodukt trukket fram som 




I Norge er det Innovasjon Norge som finansierer overbyggende aktiviteter, mens næringen 
selv finansierer salgsutløsende aktiviteter. Innovasjon Norge markedsfører med andre ord 
merkevaren Norge, mens fylkesselskapene, som Finnmark Reiseliv (nå en del av NordNorsk 
Reiseliv) markedsfører sitt fylke/region med sin gitte profil. Destinasjonsselskapene har 
ansvaret for stedsmarkedsføring. 
Merkevaren Norge har verdiene ekte, velskapt, vennlig og velorganisert. Fyrtårnet er fjord- og 
fjell landskap, med fyrlykter kysten og kystkultur, fjell og villmark samt det arktiske Norge. 
Dette legger føringer for verdier i fylkesselskapene. Finnmark har definert sine verdier som 
vill, overraskende, gjestfri og eksotisk. Profileringen baserer seg på arktisk natur og kultur. 
Nordkapp Reiseliv og Nordkapp profileres under profilen til Finnmark Reiseliv. Nordkapp 







Kapittel 4  Metodisk tilnærming og kvaliteten på datamaterialet 
Denne delen av oppgaven vil begrunne de metodevalg som er gjort for å kunne finne svar på 
problemstillingen. I følge (Ringdal, 2001) består vitenskapelig metode av fremgangsmåter 
eller teknikker for innsamling av data og analyse av disse for å gi svar på forskningsspørsmål. 
Gjennom metoden skal vi på en systematisk måte evne å stille kritiske spørsmål til valg som 
gjøres, og hvilke konsekvenser disse valgene kan ha (Jacobsen, 2005).  
 
Vi skiller i hovedsak mellom to hovedkategorier av samfunnsvitenskaplig forskning: 
kvalitativ undersøkelse og kvantitativ undersøkelse. Den kvalitative metoden gjør 
datainnsamlingen hos få enheter og er i liten grad styrt av forskeren på forhånd – metoden er 
intensiv og åpen. Den kvantitative metoden tar igjen for seg mange enheter og informasjonen 
som skal samles inn er predefinert av forskeren, denne metoden sier vi er ekstensiv og relativt 
lukket (ibid). 
 
4.1 Valg av forskningsdesign 
Et forskningsdesign skal være tilpasset den spesifikke problemstilling. Valg av design vil ha 
betydning for undersøkelsens gyldighet og relevans, pålitelighet og troverdighet (Jacobsen, 
2005). ”For at emperien skal være valid må vi være sikker på at det vi måler er det vi ønsker 
å måle, at det vi har målt, oppfattes som relevant, og at det vi måler hos noen få også gjelder 
for flere” (Jacobsen, 2005, s. 19). Ikke minst skal undersøkelsen være til å stole på, eller slik 
som Jacobsen sier: ”gjør det riktig, eller unnlat å gjøre det i det hele tatt” (Jacobsen, 2005, s. 
20).  
 
Vi har ut i fra vår problemstilling valgt å kombinere intensivt undersøkelsesopplegg med de 
funn vi gjør i det ekstensive undersøkelsesopplegget. For å undersøke hvilken plass Nordkapp 
får i markedsføringen av Nord-Norge, har vi tatt for oss Finnmark Reiseliv og Innovasjon 
Norge sin markedsføring og gjennomført et intensivt undersøkelsesopplegg. Dette valget er 
gjort fordi vi i denne delen av problemstillingen ikke ønsker å generalisere til en populasjon, 
men skal heller gå i dyden og innhente riktig og relevant data. Grunnen er enkel, det er disse 
institusjonene som driver markedsføring av landsdelen og Finnmark. På denne måten mener 




I det intensive undersøkelsesopplegget har vi benyttet oss av samtaler og sekundærdata. 
Sekundærdata er data som ikke er samlet inn av forskeren selv, men som ofte er laget til et 
annet formål enn det forskeren har (ibid). Vi har benyttet oss av både kvalitative og 
kvantitative sekundærdata, som tekster, statistikk og bilder.  
 
For å avklare og gi svar på vår problemstilling hvorfor turister velger Nord-Norge og 
Nordkapp som reisemål har vi valgt det ekstensive undersøkelsesdesignet. Nettopp fordi 
funnene skal generaliseres til en populasjon var det naturlig å velge en kvantitativ metode. Vi 
har valgt å benytte spørreskjema med lukkede- men også noen få åpne svaralternativer.  
 
Funn fra begge undersøkelsesoppleggene gir oss mulighet til å være kritisk og analysere 
resultatene slik at vi får svar på våre forskningsspørsmål som igjen gjør at vi kan trekke en 
konklusjon i forhold til vår problemstilling.  
 
4.2 Utforming av spørreskjema 
For å finne svar på våre forskningsspørsmål valgte vi å benytte oss av spørreskjema. 
 
Fordelen ved å benytte spørreskjema er at en samler inn standardisert informasjon fra et stort 
utvalg av personer. Informasjonen registreres som talldata og gir mulighet for statistisk 
generalisering av resultatene, fra utvalget til populasjonen av enheter utvalget er hentet fra. De 
statistiske svarene gir oss videre mulighet til å sjekke om det er sammenheng mellom to eller 
flere variabler (Ringdal, 2001). Ulempen er at forarbeidet er svært nitid og omfattende. Når 
skjemaene er levert ut er det dessuten små muligheter for å justere opplegget (Jacobsen, 
2005). 
 
Flere av spørsmålene er hentet fra tidligere undersøkelser som er gjort på Nordkapp. Nye 
spørsmål ble forhåndstestet på en liten gruppe besøkende. Som vi har nevnt ble skjema 
utformet med både lukkende og åpne svaralternativer. I tillegg har vi også benyttet oss av 
ulike former for målenivå i utforming av spørsmål. 
 
Vi har tre forskjellige former for svaralternativer som gir ulike målenivå. Den kategoriske, 
eller nominale typen gir oss likhet/ulikhet mellom enheter i like/ulike kategorier. Videre gir 
den andre formen, som vi kaller rangordning eller ordinal, oss mulighet til å rangere enheter i 
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ulike kategorier (større, mindre, bedre osv). Tilslutt har vi svaralternativer som vi kaller for 
metrisk eller forholdstall. Denne typen gir oss eksakt avstand mellom kategorier (3 kg tyngre, 
4 år yngre osv). Jo høyere målenivået er, desto mer informasjon gir svaralternativene 
(Jacobsen, 2005). 
 
Skjemaet inneholder mange spørsmål formulert slik at de vil gi rangordnede svar, våre 
respondenter har hatt mulighet til å rangere svaret i en skala fra 1 til 5. Vi har også noen 
spørsmål på nominalt nivå, for eksempel hvor respondenten skal svare om han er kvinne eller 
mann. Et typisk spørsmål som vil gi metriske svaralternativer er der hvor respondenten skal 
fylle inn sin alder. 
 
I all hovedsak er spørsmålene lukkede, det vil si at de ikke gir respondenten full frihet til å 
velge sine svar. Respondenten tvinges til å svare et av de opplistede svaralternativer 
(Jacobsen, 2005). Åpne spørsmål bryter med den kvantitative metodens hensikt, nemlig å 
samle inn standardisert informasjon. I de åpne spørsmålene gis respondenten mulighet til å 
fylle inn egne alternativer hvis de føler at de opplistede kategorier ikke passer (ibid). En kan 
risikere å få like mange svaralternativer som respondenter. Derfor bør en tenke seg godt om 
før en åpner for åpne spørsmål (ibid).  
 
Et eksempel på et slikt spørsmål er spørsmål nr 5 ”Hvor viktig mener du følgende motiver har 
vært for din beslutning om å velge Nord-Norge som reisemål?” Vi har listet opp seks motiver 
som skal rangeres fra 1 til 5 hvor 1 er ingen påvirkning. Her har vi gitt respondenten mulighet 
til å fylle inn andre svaralternativer i tillegg til de seks som vi har listet opp. På Spørsmål 9 
har vi gitt respondenten full frihet til å karakterisere sin egen motivasjon for å reise til Nord-
Norge. Vi har bedt respondenten oppgi minst to karakteristikker. Dette spørsmålet kan gi oss 
dobbelt så mange svaralternativer som respondenter i og med at vi har bedt om minimum to 
karakteristikker, i tillegg kan mange av svarene bli vanskelig å tyde på grunn av utydelig 
håndskrift og et språk vi ikke har kompetanse til å forstå.  
 
I spørsmål tre utformet vi et spørsmål hvor vi hadde til hensikt å kartlegge turistens reiserute. 
Imidlertid viste det seg at spørsmålet var av så utydelig karakter at få av respondentene hadde 
svart. Spørsmålet ble på forhånd testet ut på en liten gruppe turister hentet fra 
Turistinformasjonen. Av dette kan vi trekke en slutning om at vår testgruppe ikke var 
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representativ for utvalget. Vi har derfor sett bort fra spørsmålet og ikke tatt det inn i vår 
oppgave. 
 
Spørreskjemaet tilfredsstiller kravene i personopplysningsloven, og er godkjent av Norsk 
samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS. 
 
4.3 Særtrekk ved respondentene 
For å skaffe oss en oversikt over hvordan markedsføringen av reiselivet fungerer har vi 
foretatt et intensivt undersøkelsesopplegg med tre respondenter. En respondent er en person 
som har direkte kjennskap til fenomenet (Jacobsen, 2005).  
 
Spørreundersøkelsens respondenter er hentet fra et tilfeldig utvalg av turister på Nordkapp. 
Utvalget skal representere populasjonen. Populasjonen i vår undersøkelse er alle som er 
turister på Nordkapp.  
 
Markedssjef for Norge i Innovasjon Norge 
Vi har hatt samtale med Markedssjef for det norske markedet i Innovasjon Norge. Først og 
fremst kjenner hun Innovasjon Norge sine markedsføringsstrategier rettet mot det norske 
markedet, men hun kjenner også strategiene for de øvrige markedene. Som markedssjef har 
hun også god oversikt over reiselivsnæringen i Norge.   
 
Markedssjef i Finnmark Reiseliv  
Markedssjefen i Finnmark Reiseliv har inngående kjennskap til markedsføring generelt med 
direkte befatning og meget god kjennskap til den markedsføring som Finnmark Reiseliv har 
utført. Den tidligere markedssjefen for Finnmark Reiseliv arbeider i dag som reiselivssjef for 
Finnmark i det nye nordnorske reiselivsselskapet, NordNorsk Reiseliv.  
 
Markedssjef i Nordkapp Reiseliv  
Vi har også hatt samtaler med tidligere markedssjef i Nordkapp Reiseliv. Hun opplyser om at 
arbeidsoppgavene i perioden 2008 og 2009 ble mindre og mindre markedsføring og mer og 
mer administrasjon. Vi anser respondenten til likevel å ha hatt inngående kjennskap til 
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markedsføringen av reiselivet utført på det lokale og regionale plan. Respondenten arbeider i 
dag som bookingansvarlig i Rica Hotellene Honningsvåg/Nordkapphallen.  
 
 Respondenter i spørreundersøkelsen 
Utvalget i undersøkelsen er ikke forhåndsvalgt slik en vanligvis gjør ved for eksempel 
postutsendelser og telefonundersøkelser. Utvalget ble plukket ut tilfeldig ved at turister på og 
i Nordkapp fikk utdelt et spørreskjema. 
 
4.4 Datainnsamling 
Det ble distribuert ut spørreskjema med svarkonvolutt. I vårt introduksjonsbrev var ikke 
formålet med undersøkelsen kommet godt nok med, derfor fikk utarbeidet en plakat hvor 
dette framkom tilfredsstillende. Plakaten ble hengt opp på de steder hvor skjemaet ble 
distribuert. Skjemaet ble levert ut og samlet inn på to utvalgte campingplasser, på et av Rica 
sine hoteller, i Turistinformasjonen, samt på selve Nordkapp.  
 
Valg av sted for utlevering og innhenting av data, falt på campingplasser og Rica hotellet for å 
gi turisten tid til å fylle ut skjemaet. Turistinformasjonen og Nordkapp ble valgt for å nå 
resterende utvalg i populasjonen. Totalt ble det samlet inn rundt 400 skjema på 
campingplassene. Vi fikk kun seks skjema tilbake fra hotellet, rundt 15 skjema kom i 
svarkonvolutt, mens resten av de totalt 755 skjemaene som ble samlet inn, fikk vi fra 
Nordkapp. 
 
Undersøkelsen ble gjennomført i tidsrommet juli og august 2010. Tidsrommet ansees som 
hovedsesong for reiselivet i Nordkapp. Dette innbærer at vi ikke når enkelte markeder som for 
eksempel Japan. Dette er markeder som i hovedsak kommer vinterstid.  
 
Respondentene ble fristet med pengepremie på kr 10.000,- hvis de deltok i undersøkelsen. 
Pengepremien var ment som en motivasjon for å delta i undersøkelsen, om dette har hatt noen 




4.5 Analyse av kvantitative data 
Kodingen og punching av svaralternativene fra spørreskjemaet ble gjort av en forskerstudent 
ved Universitetet i Tromsø. Forskerstudenten har benyttet statistikkprogrammet SPSS 16 
(Statistical Package for the Social Science), SPSS skiftet navn til PASW Statistics (Predictive 
Analytics SoftWare) i 2009. Ved hjelp av SPSS har vi benyttet oss av ulike analyseteknikker 
for å se om spørreskjema kan gi svar på våre forskerspørsmål. 
 
Vi vil gjøre univariat- og biavariat analyse. I den univariate analysen diskuterer vi 
gjennomsnittet og standardavvik av resultatene hvor vi kun ser på en variabel. I den bivariate 
analysen lager vi en krysstabell hvor vi henter ut gjennomsnittet og standardavviket fra to 
variabler og ser disse opp mot hverandre.  
 
Regresjonsanalyser er et nyttig analyseverktøy når variablene har mange kategorier. Våre 
variabler har få kategorier og vi har derfor valgt frekvens-, deskriptiv- og krysstabeller som 
vil gi oss fullgode svar på det vi etterspør i undersøkelsen.  
 
4.6 Undersøkelsens troverdighet 
Er undersøkelsen som vi har gjennomført å anse som generaliserbar, pålitelig og gyldig? 
Dette er begreper som er viktig når troverdighet skal undersøkes. Vi skal i dette avsnittet 
diskutere hvorvidt vår undersøkelse er troverdig. 
 
Validitet 
En undersøkelses validitet handler om vi måler det vi faktisk ønsker å måle. Vi skiller mellom 
intern validitet, det vil si om målene evner å måle de teoretiske begrepene, og ekstern 
validitet, det vil si om resultatene er gyldige utover utvalget som skal analyseres (Midtbø, 
2007). Den eksterne validiteten er også det som måler om undersøkelsen er generaliserbar. 
Dette kommer vi tilbake til i et senere avsnitt. 
 
Ved utarbeidelse av spørreskjema må vi operasjonalisere de teoretiske begrepene. Det vil si at 
vi må konkretisere mangetydige teoretiske begrep (Jacobsen, 2005). Dersom de begrepene 
man ønsker å måle mangler validitet, står man i fare for å gjøre feilaktige konklusjoner. Vår 
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problemstilling ”Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemål?” inneholder 
muligens et mangetydig begrep. Dette begrepet er Nord-Norge. Vi kan risikere at turistene 
ikke vet hva og hvor Nord-Norge er. De har kanskje ikke oversikt over hvor de geografiske 
grensene går. Vi har i undersøkelsen forutsatt at turisten kjenner de geografiske grenser. 
 
Å måle samsvaret mellom det teoretiske fenomenet og den operasjonelle definisjonen kaller 
vi undersøkelsens begrepsmessige gyldighet og er intern validitet. Vi har kontrollert den 
begrepsmessige gyldigheten ved at spørsmålene er testet på forhånd.   
 
Reliabilitet 
Reliabilitet dreier seg om målingene er nøyaktig nok og forteller oss om undersøkelsen er å 
oppfatte som pålitelig. Reliabiliteten undersøkes i form av gjentatte målinger og med samme 
måleinstrument (Midtbø, 2007). Når vi undersøker om undersøkelsene er pålitelig er det 
nettopp for å se om målingene som er gjort, og om måleinstrumentene, kan ha påvirket 
resultatet. Vi ser også etter mulige feilkilder og forhold som forstyrrer resultatene (Jacobsen, 
2005). 
 
Å teste påliteligheten eller reliabiliteten til et spørreskjema gjøres ved å teste utformingen av 
selve skjemaet og trekk ved den konteksten respondenten befinner seg i. Det er vanskelig å 
teste spørsmålsutformingen på en enkelt undersøkelse som dette. Det som er viktig er å 
forsøke å unngå ledende og uklare spørsmål. Vi kan få en indikator på utformingen ved å 
gjøre en test på forhånd, ved å trekke ut to tilfeldig utvalg av populasjonen. Hvert av 
utvalgene får ulike spørreskjema hvor forskjellene kan ligge i små endringer i 
spørsmålsordlyden, endringer i svaralternativene og endringer i rekkefølgen på spørsmålene. 
Hvis to instrumenter ender opp med samme resultat, kan vi påstå med stor sikkerhet at vi kan 
stole på resultatene (Jacobsen, 2005). I vår oppgave skal vi svare på hvorfor turisten velger 
Nord-Norge og Nordkapp som reisemål. For å være sikker på at vi kan feste lit til disse 
resultatene, utarbeidet vi to spørsmål som henter ut de samme resultatene, men som har ulik 
oppbygging i spørsmålsstillingen. Dette gjelder spørsmål 5 og 11, som igjen understøttes av 





Hvilken kontekst respondenten befinner seg i kan påvirke resultatene. Vårt skjema er levert ut 
og samlet inn på campingplasser, i turistinformasjonen og på selve Nordkapp. Konteksten på 
campingplassen kan ha vært mer avslappet, rolig og respondenten kan ha opplevd å ha bedre 
tid enn for eksempel på Nordkapp, hvor det kan ha vært mye folk og støy. Her kan 
respondenten ha opplevde trengsel og lite tid, men han kan også ha opplevd ro og harmoni. 
Dette er selvsagt vanskelig å si noe konkret om på hvert skjema som er levert inn. Det kan 
derimot forklar hvorfor de individuelle er overrepresentert i utvalget. De kan ha fått god 
kontakt med resepsjonisten (vår distributør) på campingplassen hvor de har blitt oppfordret til 
å delta i undersøkelsen. Hotellgjestene er underrepresentert fordi disse gjestene nok ikke har 
fått samme oppfordring. 
 
Denne undersøkelsen bygger på et standardisert spørreskjema der de samme spørsmålene ble 
stilt til alle respondentene. Det er svaralternativer til alle spørsmål og ledende spørsmål er 
unngått. Spørreskjema er, som vi har nevnt, levert ut på campingplasser, på selve Nordkapp 
og i turistinformasjonen. Det har ikke vært kvalifiserte representanter til å forklare eventuelle 
uklarheter i spørreskjema. Vi kan selvsagt ikke utelukke at enkelte respondenter har forespurt 
om hjelp fra, for eksempel en resepsjonist, i turistinformasjonen, på campingplassene eller på 
Nordkapphallen, og at denne har forsøkt å forklare eventuelle uklarheter. Disse forklaringene 
som eventuelt kan være gitt finnes det liten kontroll på. 
 
Generaliserbarhet 
I og med at vårt spørreskjema ikke er utformet slik at resultatene kan leses optisk rett fra et 
ferdig utfylt spørreskjema må svarene kodes og legges manuelt inn i programmet. I denne 
prosessen ligger det en mulighet i at det kan oppstå feil i databehandlingen. Dette arbeidet er 
ivaretatt av en mastergradsstudent ved Universitetet i Tromsø. Vi kan ikke utelukke at det kan 
ha oppstått feil i denne prosessen, men vi antar at denne delen av reliabiliteten er ivaretatt.  
 
Det finnes to former for generalisering, teoretisk generalisering og generalisering fra utvalg til 
populasjon. Den teoretiske generaliseringen går fra emperi til teori og benyttes i all hovedsak 
når vi anvender kvalitative metoder (Jacobsen, 2005). Å undersøke generaliserbarhet, eller 
ekstern validitet, i kvantitative undersøkelsesopplegg, hvor vi generaliserer fra utvalg til 




Som vi har nevnt, grovsegmenterer reiselivsnæringen i Nordkapp målgruppen i individuelt 
reisende, reisende i bussgrupper og reisende over kjøl. Spørreskjemaet inneholder spørsmål 
der respondenten skal oppgi sin reisemåte, slik at vi kan foreta samme grovsegmentering som 
reiselivsnæringen gjør. Vi har derimot valgt å segmentere etter nasjonalitet slik den nasjonale 
og regionale markedsføringsstrategien gjør. 
 
4.7 Tolking av resultater 
Når vi skal tolke resultater fra en undersøkelse skal vi sette resultatene inn i en større 
sammenheng. Det er vanlig å gjøre en empirisk undersøkelse der vi sammenligner resultater 
fra vår undersøkelse med andre undersøkelser - vi gjør empiriske sammenligninger i tid og 
rom. Videre skal resultatene fortolkes med et sett eksplisitte teorier, dette samspillet øker 
forståelsesnivået (Jacobsen, 2005). I vår oppgave trekker vi inn flere andre undersøkelser for å 
støtte opp om våre resultat, i tillegg henger vi resultatene på teori og utarbeidede strategier. 
I denne prosessen må vi være påpasselig slik at vi unngår å foreta feilslutninger. Vi skiller 
mellom tre feilslutninger. Det første er nivåfeilslutninger, det vil si at vi fra enheter fra et nivå 
trekker slutninger om enheter på et annet nivå. Vi kan for eksempel ikke trekke slutninger fra 
informasjon hentet fra et kollektivt nivå og overføre dette på individnivå (ibid).  
 Det andre er tidsfeilslutning, denne feilen gjør vi når vi sier at det har skjedd eller ikke skjedd 
en endring over tid ut fra data med kort tidsperspektiv. Tilslutt skal vi kommentere 
kausalitetsfeilslutning. Dette innebærer at vi tolker resultatene slik at to eller flere variabler 
henger sammen kausalt (årsak-virkning), mens det i realiteten bare er en samvariasjon (ibid). 
Vi unngår å trekke feilslutninger fordi vi undersøker på kollektivt nivå og trekker våre 
slutninger på kollektivt nivå. I tillegg kommenterer vi at det kun er samvariasjon mellom flere 
variabler i undersøkelsen og ikke årsak virkning. Når det gjelder tidsfeilslutning er vi av den 
oppfatning at vi også unngår denne feilslutningen fordi vi ikke skal trekke slutninger fra 







Kapittel 5 Analyse og resultater  
Vi vil nå presentere resultater fra undersøkelsen. Vi vil kommentere resultater hentet ut enten 
i frekvens-, deskriptiv- eller krysstabeller. Resultatene presenters i gjennomsnitt, 
standardavvik og prosentandel. Gjennomsnittet forteller oss den typiske verdien de andre 
verdiene klynger seg rundt. Standardavviket sier i hvor stor grad de ulike verdiene sprer seg 
rundt gjennomsnittet (Jacobsen, 2005) og prosentandel er frekvensen i prosent. Vi starter med 
å presentere turistene med hensyn til kjønn, alder, utdanning, nasjonalitet og reisefølge. 
Deretter ser vi på hvilke motiver turisten har for å besøke Nord-Norge og hvor viktig det har 
vært å besøke Nordkapp. Vi ser hvilke destinasjoner som er besøkt på denne reisen og hvilke 
som er planlagt, før vi til slutt ser på hvilken informasjonskilde som har hatt betydning for 
besøket på Nordkapp.  
 
5.1 Sosiodemografisk profil på turistene 
Totalt har vi fått inn 755 skjema. Av disse er 43 % kvinner og 57 % menn. 
Gjennomsnittsalderen er 46,15 år, der den yngste er 14 år og den eldste er 87 år. For 
utdanningsnivå er den prosentvise fordelingen som i tabell 3. 
 
Tabell 3 Utdanningsnivå i utvalget 




Grunnskole/videregående utdanning 31,4 % 37,5 % 
Inntil 5 år høyere utdanning 42,5 % 44,8 % 
5 eller flere år høyere utdanning  22,3 % 15,7 % 
Annet 3,7 % 2 % 
 
Av tabellen ser vi at det er 31,4 % som har grunnskole/videregående utdanning, 42,5 % har 
inntil 5 års høyere utdanning og 22,3 % har høyere utdanning enn 5 år. Sammenligner vi vår 
undersøkelse med en undersøkelse som ble gjort på Nordkapp i 2007 er det forskjeller. 
Resultatene viser at utdanningsnivået går opp. De med 5 eller flere år høyere utdanning har 
økt med 6,6 prosentpoeng. Mens nivået for grunnskole/videregående utdanning er redusert 
med 6,1 prosentpoeng.  
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Fordeler vi svarene etter nasjonalitet, ligger hovedvekten hos de tysktalende turistene. Disse 
utgjør 21 % av den gruppen som har svart, og er i så måte i samsvar med at Tyskland er 
hovedmarkedet for Nordkapp. På de neste fire plassene kommer Nederland (16 %), Italia (16 
%), Storbritannia (9 %) og Norge (8 %). Nederland og Italia skiller seg ut ved at 
svarprosenten i vår undersøkelse er høyere enn nasjonalitetsfordelingen på Nordkapp. Den 
ene grunnen for dette antar vi er at sør-europeere avvikler sin fellesferie i august og på dette 
tidspunktet fikk vi inn flest skjema. Som svar på den nederlandske svarposenten kan være at 
skjemaene er innhentet fra en av campingplassene med flere nederlendere ansatt.  Resultatene 
er likevel til å leve med. 
 
Figur 8 Antall besvarelser etter nasjonalitet 
 
Når det gjelder reisefølge ser vi av tabellen at over halvparten oppgir at de kommer med 









































































































































Tabell 4 Reisefølge 
Reisefølge
Antall Prosent    
andel
Alene 43 6 %
Ektefelle/samboer 379 54 %
Familie m/ barn over 15 år 48 7 %
Familie m/ barn under 15 år 66 9 %
Venner 123 17 %
Kollegaer 3 0 %
Forening/organisasjon 2 0 %
Organisert gruppetur 41 6 %
Total 705
System 48
Utvalg 755  
 
5.2 Reisemåte og opphold 
Av resultatene kan vi lese at turisten i gjennomsnitt er 19.43 netter hjemmefra, hvor av 8,04 
netter i Nord-Norge og at kun 1,58 av disse er i Nordkapp kommune. Som vi påpekte i 
innledningen er Nordkapp Europas nordligste punkt og det er en lang reise til Nordkapp.  
Nordkappturisten kommer enten på kjøl eller landevei, slik at det er rimelig å anta at turisten 
bruker mye tid på transport til og fra Nordkapp. Når målet er nådd – starter hjemreisen. 
Det faktum at turisten bruker forholdsvis kort tid i Nordkapp har også en sammenheng med 
hvordan han reiser dit. På spørsmålet hva de har reist med til Nordkapp fordeler svarene seg 
som følger: de ”individuelle”, som vi vet kommer med eget fremkomstmiddel eller offentlig 
rutetransport er representert med 69,7 %, bussgrupper med 8,5 %, cruisepassasjerer med 12,3 




Tabell 5 Antall svar fordelt på hvordan de er kommet til Nordkapp 
  
Antall Prosent       
andel 
Individuell 524 69,7 




Hurtigruten 71 9,4 
Total 752 100,0 
Missing 3 
 Total 755 
  
Det tilfeldige utvalget viser at den ”individuelle” er overrepresentert. Vi kommer ikke til å ha 
hovedvekt på segmentene og resultatene presenteres derfor uten vekting.  
 
5.3 Motiver for å velge Nord-Norge som reisemål 
Vi begynner med å se på motiver for å besøke Nord-Norge, og om Nordkapp kan være en av 
disse faktorene. Av analysen ser vi at det sterkeste motivet for å besøke Nord-Norge er å få 
oppleve den nordnorske naturen, tett etterfulgt av det å besøke Nordkapp. På de neste 
plassene finner vi motiver som å oppleve midnattsol, besøke Lofoten, og opphold i en rolig 
atmosfære. Spørsmål 5 og spørsmål 11 som hadde samme innhold, men med litt forskjellig 
oppsett, ga samme resultat. Vi kan derfor med rimelig stor sikkerhet feste lit til disse 
resultatene.  
Tabell 6 Hvor viktig er følgende motiver for beslutningen om å velge Nord-Norge som reisemål? 
Motiver Gj sn score St avvik
Oppleve nordnorsk natur 4,43 0,86
Besøke Nordkapp 4,37 1,03
Oppleve midnattsol 3,52 1,45
Besøke Lofoten 3,50 1,57
Opphold i en rolig atmosfære 3,49 1,27




Tabell 7 Har følgende forhold noen betydning for besøket i Nord-Norge? 
Forhold Gj sn score St. avvik
Oppleve naturen 4,54 0,77
Ha vært på Nordkapp, Europas ytterste og nordligste punkt 4,49 0,94
Totalopplevelsen ved oppholdet i Nord Norge 4,36 0,83
Oppleve midnattsolen 3,68 1,37
Å ha vært i Lofoten 3,65 1,49
Å ha vært i Tromsø 2,86 1,37
Å se sjøfugl på nært hold 2,71 1,36
Opplevelsen av nordnorsk matkultur 2,35 1,24
Å ha sett Lyngsalpene 2,15 1,34  
 
Når vi måler gjennomsnittet ser vi av begge tabellene at rekkefølgen på motivene for å velge 
Nord-Norge som reisemål, er den samme for begge spørsmålene. Resultatene for 
standardavviket er også den samme for de tre viktigste motivene/forhold. Det interessante er 
at motivet/forholdet om Lofoten har størst spredning i forhold til de andre motivene/forhold. 
Dette innebærer at motivet/forholdet om å besøke/å ha vært i Lofoten er den faktoren 
respondentene er mest uenig i. Det vil si at noen oppgir Lofoten som et viktig motiv/forhold, 
mens andre oppgir det som et svært lite viktig motiv/forhold. På bakgrunn av disse tallene er 
det rimelig å anta at Nordkapp ikke bare er viktig for turisten når vedkommende først er i 
Nord-Norge, men at Nordkapp faktisk er en av faktorene for å velge Nord-Norge som 
reisemål. 
I spørsmålene 5 og 6 var det åpnet for åpne spørsmål, vi har valgt å ikke kommentere disse i 
oppgaven da det var få respondenter som hadde benyttet seg av muligheten. Svarene har liten 
betydning for resultatet.  
 
5.4 Attraksjoner og destinasjoner som er besøkt og planlagt 
Under dette avsnittet skal vi avklare hvilke attraksjoner og destinasjoner turisten har besøkt og 
hvilke attraksjoner og destinasjoner som var/er planlagt besøkt. Av resultatene kan vi lese at 
91,8 % oppgir at de har besøkt Nordkapp, og at 66 % sier at besøket var planlagt. Andre 
destinasjoner som kommer forholdsvis godt ut er byene Tromsø og Alta. 53,1 % sier de har 
besøkt Tromsø og 41,7 sier at besøket var planlagt. For Alta sin del er det 41,7 % som sier de 
har besøkt Alta og 33,2 sier at besøket var planlagt.  Lofoten er en kjent destinasjon med stor 
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tiltrekningskraft på turistene. Sammenlignet med Nordkapp kommer Lofoten dårligere ut. To 
av tre har planlagt Nordkappbesøket, mens bare en av tre har planlagt å besøke Lofoten. Vi 
registrerer også at flere har planlagt besøket i Tromsø enn besøket i Lofoten.  
 









Planlagt Lofoten 39,20  
 
Sammenlignet med Lofoten kan det synes som om Nordkapp er et adskillig sterkere 
motiv/forhold for å velge Nord-Norge som reisemål. Dobbelt så mange planlegger Nordkapp i 
forhold til Lofoten. Det er verd å merke seg at undersøkelsen er foretatt på Nordkapp og at vi 
nok hadde fått et annet resultat om undersøkelsen hadde vært gjort i Lofoten. En av grunnene 
til det er også at det norske markedet er et av hovedmarkedene til Lofoten, mens Tyskland er 
hovedmarked for Nordkapp. Lofotturisten er antakeligvis ikke den samme som 
nordkappturisten. 
 
 5.5 Hvor viktig er det å besøke Nordkapp? 
I dette avsnittet skal vi presentere data som forteller noe om hvor viktig det er for turisten å 
besøke Nordkapp. De skal vekte viktigheten på en skala fra 1 til 7, hvor 1 er viktig og 7 er lite 
viktig. Det er 731 respondenter på dette spørsmålet, viktighetsscoren er på 2,51. Dette 
representerer 64,9 %, altså sier vel to av tre turister at Nordkapp er viktig. 
I søken etter å finne ut hvem som sier at Nordkapp er viktig, har vi tatt for oss alle 
svarskjemaene hvor det er krysset av for enten 1 eller 2 på skalaen under spørsmål 10. 


















Figur 9 Andel av de som sier det er viktig å få besøke Nordkapp fordelt på nasjonalitet 
 
Resultatene forteller oss videre at av samtlige nasjonaliteter er det kun blant turister fra USA 
at under 50 % oppgir at Nordkapp er viktig. Av hovedmarkedene oppgir for eksempel hele   
71 % at Nordkapp er viktig. Av turistene fra Storbritannia oppgir hele 80 % at Nordkapp er 
viktig. Også nordmenn har oppgitt Nordkapp som svært viktig. 
Dette underbygger våre antakelser om at Nordkapp for mange er et primærreisemål og en 















5.6 Når Nordkapp er viktig å besøke hvilken informasjonskilde er viktig 
Vi har også undersøkt hvilke informasjonskilder som har vært viktig for turisten sin 
beslutning om å besøke Nordkapp. Vi har oppgitt ti valgmuligheter der vi har bedt turisten om 
å oppgi, på en skala fra 1-5, hvor 5 er viktig, hvor viktig informasjonskilden har vært for 
beslutningen om å besøke Nordkapp. Samtidig har vi laget en krysstabell hvor vi har krysset 
de som oppgir at det er viktig å få besøke Nordkapp med hvilken informasjonskilde disse 
oppgir som viktig. I tabell nr 9 har vi satt disse resultatene opp mot hverandre, og vi ser at det 
er  liten eller ingen endring i forhold til informasjonskildens betydning og om turisten syns det 









Figur 10 Prosentfordeling per nasjonalitet som oppgir Nordkapp som viktig å besøke 
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Informasjon på internett 78 % 79 %
Omtale i reisehåndbok 68 % 68 %
Anbefaling fra familie/venner/kollegaer 59 % 62 %
Erfaringer fra tidligere besøk 48 % 47 %
Presseomtale i aviser, tidsskrift, radio, TV 44 % 47 %
Informasjon fra reisebyrå/turoperatør 32 % 33 %
Reklame i avis, tidsskrift, radio, TV 27 % 28 %
Informasjon fra NordNorsk Reiseliv 22 % 20 %
Informasjon fra Destination Nordkapp / lokalt turistbyrå 21 % 25 %
Informasjon fra reiselivsmesse 13 % 14 %   
 
Ikke uventet er det internett som oppgis å være viktigst, hvor nærmere 80 % oppgir at dette 
mediet er viktig når beslutningen om reisemål skal tas. 
Informasjon på internett er med andre ord over middels viktig for beslutningen om å besøke 
Nordkapp. Vi ser også at omtale i reisehåndbøker oppgis som en viktig informasjonskilde. De 
neste på listen er anbefalinger fra famile/venner/kollegaer, erfaringer fra tidligere besøk og 
presseomtale i aviser, tidsskrifter, radio og tv med henholdsvis. Reiselivsmesser, som er en av 
markedskanalene som Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv benytteri sin markedsføring, 
får minst score i vår undersøkelse. Kun 1 av 10 oppgir informasjon på reiselivsmesse som en 
viktig informasjonskilde og kun hver fjerde turist oppgir reklame som viktig for beslutningen 
om å besøke Nordkapp.  
På spørsmål om de har funnet reisemål for denne reisen/ferien på internett, oppgir 42,8 % at 
de har brukt internett til dette formålet. Hele 63 % har samlet informasjon/kunnskap om 
Nordkapp på internett, mens kun 34,5 % har gjort reservasjoner gjennom mediet. Det er så 
godt som ingen kontakt med lokale bedrifter før besøket. Kun 10,9 % oppgir at de har 










Funnet reisemål for denne reisen/ferien 42,84
Samlet informasjon/kunnskap om Nordkapp 62,99
Gjort reservasjoner 34,48




Kapittel 6  Diskusjon og oppsummering 
I dette avsluttende kapitlet vil vi diskutere resultatene fra den empiriske undersøkelsen i lys av 
teorien. Vi vil også trekke fram svakheter ved oppgaven, før vi avrunder med forslag til 
fremtidig forskning.  
Utgangspunktet for oppgaven var å undersøke om Nordkapp er et fyrtårn for reiselivet i Nord-
Norge? Vi husker problemstillingen som var: 
Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemål?  
Problemstillingen skulle besvares gjennom drøftingen av tre forskningsspørsmål:  
 Hva er de viktigste motivene for å velge Nord-Norge som reisemål?  
 Hvor viktig er Nordkapp for turisten som besøker Nord- Norge, og er det forskjell 
mellom ulike nasjonaliteter i forhold til hvor viktig Nordkapp er?  
 Hva er det i markedsføringen, blant de som mener Nordkapp er et viktig reisemål, som 
har påvirket dem til å ta beslutningen om å besøke Nordkapp, og hvordan samsvarer 
dette med den regionale og nasjonale markedsføringsstrategien? 
   
6.1 Diskusjon 
Vårt første forskningsspørsmål fokuserer på motivene for å velge Nord-Norge som reisemål 
og funnene viser at det er tre motiver som er sentrale for de turistene som har svart på vår 
undersøkelse. Det å oppleve nordnorsk natur er det fremste motivet, mens Nordkapp kommer 
som en god nummer to. Som et tredje motiv indikerer studien at totalopplevelsen av Nord-
Norge er viktig.  
Teorien har lært oss at turistens reiseatferd påvirkes av turistens holdninger. Holdninger er 
igjen noe som ikke er medfødt, men snarere tillært, og som derfor kan påvirkes i både positiv 
og negativ retning. Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv forsøker, gjennom sin 
markedsføring av merkevarene Norge og Finnmark, positivt å påvirke turistens 
holdningsstyrke. Turistene assosierer Norge og Nord-Norge med naturopplevelser, og det er 
mulig å tenke seg at vi gjennom vår markedsføring har vekket et behov og et ønske om å 
oppleve dette landet med den storslåtte naturen, som til sist har påvirket beslutningene om 
valg av reisemål. 
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Ikke uventet fikk vi bekreftet at turisten anså det som viktig å besøke Nordkapp. På en skala 
fra 1 til 7, hvor 1 representerer svært viktig, fikk Nordkapp en score på 2,51. Dette betyr at to 
av tre turister svarer enten 1 for svært viktig eller 2 for meget viktig. Dette funnet, sammen 
med at Nordkapp er et viktig motiv, indikerer at Nordkapp ikke bare er viktig for turisten når 
han først er i Nord-Norge, men at Nordkapp faktisk er en av faktorene for å velge Nord-Norge 
som reisemål.  
Sammenligner vi dette med en undersøkelse som ble gjort i Lofoten i 2004 framkom det der 
at Lofoten var en alenestående primærdestinasjon for 34 % av de intervjuende. Leipner (1990) 
(gjengitt av Viken m. fl., 2004) rangerer turiststedene etter hvorvidt de er hovedreisemål eller 
primærreisemål. I vår undersøkelse oppgir dobbelt så mange at Nordkapp er viktig å besøke i 
forhold til den prosentandelen som oppgav Lofoten som primærdestinasjon. Det må imidlertid 
tas et lite forbehold i sammenligningen av reisemålene; spørsmålsstillingen var ikke den 
samme i de to undersøkelsene.   
Kan vi da anta at Nordkapp skaper sosial status for turisten eller en form for selvrealisering? 
Mye kan tyde på at det er den indre motivasjonen som påvirker motivet. Når respondentene i 
vår undersøkelsen med egne ord skal karakterisere sin motivasjon for å reise til Nord-Norge 
er det ”å ha vært på det nordligste punktet i Europa”(Respondent, 2010), ved siden av natur, 
som helt klart skiller seg ut. Ut fra teori og disse funnene, kan vi anta at behovet for 
anerkjennelse og selvrealisering står sentralt. Som svar på våre spørsmål velger vi å støtte oss 
til Middelton (1990), som hevder at motivasjon må relateres til en persons individuelle 
personlige mål. Tilsvarende bekrefter Mayo og Jarvis (1981)(begge gjengitt av Ellingsen & 
Mehmetoglu, 2005) at for å kunne gi en fullstendig forklaring av adferden og beslutningen til 
den enkelte turist, er det nødvendig å forstå de indre kreftene som motiverer dem.  
Vi har tidligere påpekt at Nordkapp ansees som et sted man stort sett bare besøker èn gang i 
sitt liv. Dette er en antakelse som med tiden har blitt en sannhet uten at, det vi kjenner til, 
finnes empirisk grunnlag for å si dette. Det å ha vært på Europas ende, oppleves for mange 
som en tilfredsstillelse i seg selv, og må ikke nødvendigvis oppleves igjen og igjen.   
Det å ha vært der – på verdens tak, ytterst mot ishavet, er det bare den indre motivasjon som 
har påvirket? 
Også ytre sosial påvirkning kan ha betydning for reisemotivet. Nordkapp og Nord-Norge 
ligger i stor avstand fra kjernemarkeder som Tyskland, Spania og Italia. Det er grunn til å anta 
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at det å reise en lang distanse mot det ukjente også har sin signalverdi. Med det mener vi at 
det gir større status i referansegruppen å reise langt på ferie enn det er å besøke for eksempel 
nabolandet. For enkelte nasjonaliteter er det større dragning mot nord. Dette kan kanskje 
forklares gjennom et historisk tilbakeblikk til årtusenskiftet da keiser Wilhelm II regjerte. Han 
har betydd mye for tyskerne sin oppfatning av Norge som reisemål. Wilhelm II etablerte 
båtreisen som en klassiker for Norgesbesøk. Og fortsatt i dag bygger mye av det bildet 
tyskerne har av Norge på populariseringen og formidlingen av den tyske keisers bilde av 
“midnattssolens land” (Kinzler & Tillmann, ukjent). Tyskland er Nordkapps fremste marked, 
og våre funn viser at hele 71 % oppgir at Nordkapp er viktig å besøke på sin reise i Nord-
Norge. Vi trekker en parallell mot den tyske” kulturen” og beslutningen om å velge Nord-
Norge og Nordkapp som reisemål. Det overraskende i undersøkelsen var at engelskmenn og 
nordmenn rangerte Nordkapp som viktig å besøke med henholdsvis 80- og 70 %. I og med at 
det, for 2010, er 32,6 prosentpoeng flere tyskere enn briter på Nordkapp, overrasker resultatet.  
Blant de som oppgir at Nordkapp er et viktig reisemål, hva er det så i markedsføringen som 
har påvirket dem til å ta beslutningen om å besøke Nordkapp?  
Det interessante i denne sammenhengen er de informasjonskildene som kan påvirke turistens 
holdninger, reiseatferd, reisemotiv og tilslutt valg av reisemål. Ikke overraskende viser vår 
undersøkelse at de informasjonskildene som brukes mest når turisten skal ta en beslutning om 
reisemål, er internett og reisehåndbok. Reisehåndbøker antas å være en informasjonskanal 
som ikke markedsføringsselskapene har stor påvirkning på. Presseomtale i aviser, tidsskrifter 
radio og TV er sammen med internett derimot de mest virkningsfulle markedskanaler 
Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv kan benytte. Dette støttes av resultatene fra tidligere 
undersøkelser. Både Nordkappundersøkelsen i 2007 og Lofotundersøkelsen i 2004 viser 
samme resultat. Det er verd å merke seg her at Internett i vår undersøkelse får en høyere score 
enn i Lofotundersøkelsen som fant sted for 6 år siden. Dette er helt i tråd med den 
elektroniske utviklingen vi har vært vitne til siden den gang.  Hvis vi isolerer kampanjer til 
reklame i avis, tidsskrifter, radio og TV, viser vår undersøkelse og Nordkappundersøkelsen i 
2007 at disse markedskanalene har liten effekt. Knytter man derimot kampanjer mot internett, 
noe som er vanlig i dag, antar vi at kampanjene har en atskillig større verdi, i og med at 
internett får såpass høy score. Viktig her er at kampanjene er synlig mot våre målgrupper og 
at de er engasjerende samtidig som målgruppen er mottakelig for denne informasjonen. 
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Presseomtaler skapes gjennom presseturer, det å være godt vertskap for disse, skaper omtaler 
som trolig har en markedsverdi langt høyere enn det landsdels og fylkesselskapene klarer å 
skaffe av markedsføringsressurser. 
Reiselivsmesser har vært benyttet som en viktig markedsføringskanal av Innovasjon Norge og 
Finnmark Reiseliv. Det kommer klart fram i både denne, Nordkappundersøkelsen 2007 og 
Lofotundersøkelsen 2004 at turisten ikke anser messer som viktig for sin beslutning om valg 
av reisemål. Til tross for dette vet vi at både Finnmark Reiseliv, nå en del av NordNorsk 
Reiseliv, og Innovasjon Norge bruker betydelige ressurser på denne markedskanalen. E-post 
og internett synes å overta for reiselivsmesser den direkte kontakt med turisten.  
Det som derimot fikk noe høyere score, var anbefalinger fra familie, venner og kollegaer. 
Også erfaringer fra tidligere besøk har høyere score enn presseomtaler i aviser, tidsskrifter, 
radio og TV. Dette viser at turisten stoler mer på, eller motiveres i større grad av anbefalinger 
fra venner og bekjente, enn markedsføreren når de skal ta en beslutning om å besøke 
Nordkapp. Sosial påvirkning ser derfor ut til å ha stor betydning på turistens valg. 
Utfordringen for markedsføringsselskapene blir dermed å bli en del av de sosiale 
referansegruppene som familie, venner og kollegaer. Til dette kommer nye medier, som 
sosiale medier, inn i markedsføringsfaget. Sosiale medier og internett ansees som svært 
viktige kanaler i fremtiden. 
Analyseresultater fra Norges viktigste markeder viser at de som vurderer Norge som reisemål 
i all hovedsak gjør det ut fra muligheten til opplevelser i norsk natur (Innovasjon Norge, 
2009). Dette er vel og bra, men til tross for at Innovasjon Norge de senere årene har økt 
markedsføringsmidlene betraktelig, har vi ikke tatt større markedsandeler av turister 
sammenlignet med våre konkurrenter. Siden 1970 tallet har vår markedsandel sunket og i dag 
er den under 0,5 % av alle reisende i verden. Det er da betimelig å spørre seg om den 
markedsføringen som utøves har gitt de resultatene en kunne ønske seg? Hvis målet er å ta en 
større markedsandel av verdens turister og få flere betalende gjester til Norge bør effekten av 
markedsaktivitetene måles fortløpende. Dette har derimot vært gjenstand for diskusjoner og 
Innovasjon Norge går nå i gang med å måle resultatene av hver markedsaktivitet som 
gjennomføres. 
Hvis vi videre ser på den nasjonale markedsføringsstrategien ser vi at strategien trekker fjord- 
og fjell landskapet fram som fyrtårn, mens kysten og kystkultur, fjell og villmark og det 
arktiske Norge er fyrlykter. Merkevaren Norge symboliseres gjennom slagordet ”Norway – 
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powered by nature” som symboliserer at det særegne ved landet, menneskene og kulturen 
skyldes nærhet til naturen. Merkevaren Finnmark bygger på de samme verdiene, og skal ha en 
klar og enhetlig profil basert på arktisk natur og kultur.  
Begge merkevarene fokuserer på tematiske fyrtårn og fyrlykter, tilsynelatende uten 
geografiske tilknytninger. Det som er interessant er at det pågår en diskusjon om dette er rett 
markedsføringsstrategi. Blant annet påpekes det i media at vi mangler spydspisser i 
markedsføringen av Norge 
10
. Som spydspisser tenker man seg de store byene, fjordene, 
Lofoten og Nordkapp. 
Andre destinasjoner som vi kan plassere inn under fyrlyktene er, Lofoten som representerer 
kysten og kystkultur, Alta finner vi i det arktiske Norge, men hvor skal vi plassere Nordkapp? 
Man kan godt si at Nordkapp-platået både kan forstås som fjellandskap og arktisk natur, men 
platået er ikke et hvilket som helst fjell. Det er Europas endepunkt, og i tillegg et endepunkt 
mot ishavet.  
Er det da grunn til å si at den nasjonale og regionale markedsføringsstrategier ikke er tilpasset 
profilering av Nordkapp? 
Ser vi på besøkstall, viser statistikken at Nordkapp har hatt omlag 200 000 turister årlig, helt 
siden 1998 og fram til i dag. Med andre ord har det ikke vært nevneverdig økning eller 
reduksjon i besøkstallene de siste 12 årene. Når vi vet at merkevaren Norge og Finnmark så 
dagens lys i 2005 og 2004, er det ikke urimelig å anta at deres markedsføring ikke har 
påvirket turistens holdning når det gjelder motiv og motivasjon for reisen til Nordkapp. 
Turisten har hatt en stabil holdningsstyrke og verken den ytre eller indre motivasjon for å 
velge Nordkapp synes å ha vært berørt av markedsføringen.  
På bakgrunn av besøkstall er det nærliggende å tro at Nordkapp i kraft av seg selv trekker 
tusenvis av turister år etter år. Derfor mener vi at Nordkapp, som det fyrtårnet klippen er, 
fortjener en større plass i markedsføringen, hvor man bruker det kartlagte behovet om å ha 
vært på Europas nordligste punkt, mer aktivt. Her må det spilles på følelser og symbolikk.  
Det er grunn til å spørre hvilke affeksjoner turisten får når han eller hun hører navnet 
Nordkapp i stedet for eksempelvis Finnmark. Har Finnmark Reiseliv, ut fra sine gjeldende 
premisser, valgt rett strategi når navnet på fylket brukes, for eksempel www.finnmark.com og 
Finnmark Reiseguide, i stedet for den allerede kjente merkevaren Nordkapp? Kan et slikt valg 
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skyldes at man antar at Nordkapp har nok turister eller er så kjent at det selger seg selv, som 
igjen kan ha ført til at Nordkapp har blitt dempet ned i markedsføringen av fylket?  
Vi velger å tilskrive noe av grunnen til at man har valgt tematiske spydspisser som ”det 
samiske” og ”vinter” å være en redsel for å trekke frem noen fremfor andre, fordi det da vil 
kunne skape misnøye andre steder i fylket. Dette til tross for at andre strategier kunne ha ført 
til flere besøkende totalt. Alternativt kan den tematiske profileringen skyldes manglende 
kunnskap om hva som ofte ligger til grunn for eller er motivene for valg av reisemål.    
Det at Finnmark Reiseliv i sin merkevare velger og å ikke trekke fram Nordkapp  kan skyldes 
de fylkeskommunale strategiene, som skal legge føringer for Finnmark Reiseliv. Nordkapp er 
for eksempel ikke nevnt som satsningsområdet i det Regionale Utviklingsprogrammet for 
Finnmark (RUP) i 2008/2009.  
Et annet viktig argument for både nasjonale og regionale strategier er at Nordkapp ligger 
lengst mot nord og turistene passerer utallige destinasjoner og attraksjoner på sin reise dit. 
Reisen til Nordkapp fører til økt verdiskapning for regioner på turistens vei mot målet. 
Den finansielle organiseringen av reiselivet bygger på prinsippet om at Innovasjon Norge 
finansierer den overordnede markedsføringen og at næringen må bidra selv til salgsutløsende 
tiltak. Det er her spydspissene bør være synlige. En profilering hvor spydspisser trekkes fram 
og hvor ”fellesskapet” betaler vil antakelig ikke bare bli oppfatte som politisk ukorrekt, men 
også skape direkte misnøye regionalt. Om spydspisser skulle trekkes fram, må også dagens 
finansielle organisering omstruktureres.   
Imidlertid må det trekkes fram at det tar lang tid å innarbeide en merkevare, slik at vi må gi 
den nasjonale merkevaren tid til å “virke”. 
Markedsføring er kostbart og om man skal bli synlig må man ha betydelige økonomiske 
ressurser. Hovedansvaret for markedsføringen av attraksjoner og reiselivsprodukter innehar 
eier. Dette inngår som regel inn i en helhetlig stedsmarkedsføring av kjente reisemål hvor 
ansvaret ligger hos det lokale destinasjonsselskap. For årene 2008 og 2009 har ikke 
stedsmarkedsføringen fungert tilfredsstillende på grunn av interne forhold. Rica Hotels er en 
stor aktør i reiselivet i Nordkapp kommune. Hvordan har så Rica Hotels, som forpakter 
Nordkapp-platået og som eier av Nordkapphallen, markedsført denne naturattraksjonen. Mye 
tyder på at Nordkapp har kommet under ”Hotell-paraplyen” hvor hovedfokuset for 
markedsføringen ikke har vært Nordkapp som naturattraksjon og opplevelsessenter. 
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I skrivende stund har forskerne latt seg fortelle at Rica Hotels arbeider med en egen profil for 
merkevaren Nordkapp. I følge markedssjefen for Nordkapp satser de nå på å markedsføre 
Nordkapp som attraksjon. Dette ønsker de å gjøre i samarbeid med det lokale 
destinasjonsselskapet Nordkapp Reiseliv.  
Vi registrerer også at Nordkapp er kommet inn som et av tre satsningsområder for fylket i det 
Regionale Utviklingsprogrammet for 2010 og 2011. NordNorsk Reiseliv satser også på 
tematiske fyrtårn som underbygger den nasjonale merkevaren, noe som er i tråd med det 
helhetlige budskapet. For å lokke turister til Nord-Norge kan vi friste med naturfenomener, 
det arktiske, det samiske og kyst og kystkultur basert på verdiene friskt, overraskende, trygt 
og tidsriktig.  
6.2 Avslutning 
Det er nærliggende å tro at de nasjonale og regionale markedsføringsstrategier ikke er 
tilpasset profileringen av Nordkapp. Dette kan henge sammen med det tematiske fyrtårnet og 
fyrlyktene hvor Nordkapp, etter vår mening, ikke finner sin naturlige plass. Vi mener derfor 
underkommunikasjon av allerede kjente merkevarer som Lofoten og Nordkapp kan ha 
betydning for turistetterspørselen. Gjennom spisset budskap og riktig bruk av 
informasjonskilder kan turistens holdninger, motivasjon og til slutt valg av reisemål påvirkes.  
Ansvaret for markedsføringen ligger ikke bare på det nasjonale og regionale plan, men også 
på det lokale plan. Nordkapp som attraksjon bør ”skille seg” fra Rica Hotels og fremstilles 
med en klar og tydelig profil – for Nordkapp er klippen mot havet som i kraft av seg selv 
tiltrekker seg turister fra alle verdensdeler. Vi har konkludert med at naturen og Nordkapp er 
viktige motiv for valg av Nord-Norge som reisemål, eller som en nordmann skrev:  
”se naturen og fri på Nordkapp”  
Turistene karakteriserte reisemålet Nordkapp med egen ord i relativt begeistrede ordlag: 
Daserleben am ende das Europa” zustehen 
Naturen – lukten av vakre Nord-Norge 
Northcape - stunning scenery 
Bella la Capo Norte 
l'expérience du merveilleux Nordkapp 
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6.3 Svakheter ved oppgaven og forslag til fremtidig forskning 
Ingen undersøkelser er perfekt. Samtidig er de perfekte i seg selv, verken mer eller mindre – 
gjort er gjort? Det er uansett viktig å ha innsyn nok til å gjenkjenne mulige svakheter i egne 
funn. 
Den største svakheten er kanskje at undersøkelsen er gjort på Nordkapp. Dette kan 
selvfølgelig ha betydning for resultatet. Respondentens nærhet til fenomenet som undersøkes 
kan ha påvirket respondentens svar. Respondentens opplevelse av Nordkapp, positiv eller 
negativ, kan ha hatt betydning for svarene. For å unngå denne problematikken kunne 
undersøkelsen ha vært gjennomført med større avstand mellom respondenten og det 
undersøkte fenomenet. 
Med utgangspunkt og en del erfaringer fra reiselivet, samt god kjennskap til 
reiselivsnæringen, sitter vi som forskere med mye jobbmessig og personlig engasjement for 
reiselivet i Nordkapp og Nord-Norge. Vårt utgangspunkt kan ha vært gjenstand for våre 
meninger i diskusjonen, men vi har vært oppmerksom på dette, og er av den oppfatning av vi 
har vært så  nøytrale som mulig. 
Videre mener vi at undersøkelsen med fordel kunne ha vært spredd mer ut i tid – slik at vi 
hadde fått et utvalg av respondenter både fra sesongen på forsommeren og vintersesongen. 
Dette kunne fått betydning for fordelingen av nasjonaliteter som besvarte skjemaet og mulige 
andre motiver som driver turisten til disse breddegrader om vinteren. 
Reiselivsforskning er viktig for utvikling av reiselivet, men ofte er utgangspunktet for 
forskningen ikke alltid det samme som utfallet. I en tidlig fase av denne masteroppgaven var 
vår problemstilling av en helt annen karakter: Hvilken økonomisk betydning har Nordkapp for 
reiselivet i Nord-Norge? Dette er fortsatt en særdeles interessant problemstilling. Som vi 
påpekte i vår diskusjon ligger Nordkapp ”innerst i butikken”. Hvilken verdiskapning kan dette 
ha for Nord-Norge? 
Nordkapps image er fortsatt ikke forsket på. Det vil si hvilke kunnskap, inntrykk, fordommer 
og følelser har turisten for Nordkapp. Image er en viktig faktor i den innledende fasen av 
beslutningsprosessen knyttet til en reise. 
Vi vet for lite om vinterturisten som besøker Nord-Norge og Nordkapp. Nordkapp har 
stagnert som reisemål sommerstid, men vinterturismen er i fremmarsj. Derfor kunne det vært 
59 
 
interessant å se om motivene for vinterturisten er forskjellige fra motivene for 
sommerturisten. Vi vet at der har vært brukt betydelige ressurser på å markedsføre 
”vinterfinnmark”. En studie av om markedsføringen i denne forbindelse har påvirket turistens 
motiver for valg av reisemål vinterstid, hadde derfor vært på sin plass.  
Samisk kultur trekkes fram som et bærende markedsmessig budskap fra Finnmark. Den 
samiske kulturen kjennetegnes i dag med reindriftsnæringen, men vi kjenner også til begrepet 
sjøsamisk reiseliv. Dette begrepet er ikke definert, men vil sannsynligvis trekke med seg store 
deler av Finnmarkskysten. Forskning på sjøsamisk reiseliv vil dermed kunne gi økt 
lønnsomhet for reiselivet i Finnmark.  
De politiske reiselivsstrategier har som mål å gi økt verdiskapning og produktivitet i 
reiselivsnæringen. Reiselivsnæringen er kjent for dårlig lønnsomhet og vi synes det kunne 
være interessant å forske på hvordan vi skal få til økt lønnsomhet for reiselivet i Norge. 
Vi vet at reiselivet og premissene for reiselivet stadig er i endring. Det er viktig å utvikle seg i 
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